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“Allah meninggikan orang-orang yang beriman diantara kamu dan orang-orang yang 
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ABSTRACT 
This study aims to find empirical evidence of the influence of entrepreneurial 
vision and international marketing on marketing performance through brand 
orientation, innovation orientation, and marketing communication orientationOn 
rattan furniture entrepreneurs in the village Trangsan, Gatak, Sukoharjo. 
The sample in this research is taken by using data collection method called 
purposive sampling. The number of samples used were 50 respondents. The data 
obtained were analyzed by using PLS analysis technique (Partial Least Square) 
through SmartPLS softwere. In addition, to test the hypothesis eighth and ninth Sobel 
testconducted to examine the relationship intervening variables that exist in the 
hypothesis. 
The results showed that all variables in the model of entrepreneurship vision, 
international marketing, innovation orientation, marketing communication 
orientation, and marketing performance have positive and significant relationships 
except the brand orientation variables. The results of this study also show that the 
influence of mediation is done by using the formula is not significant, so the model of 
indirect influence of international marketing variables on marketing performance 
through innovation orientation and marketing communication orientation is not 
acceptable. 
Keywords: Entrepreneurship Vision, International Marketing, Marketing 
Performance, Partial Least Square (PLS) 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menemukan bukti empiris pengaruh visi 
kewirausahaan dan pemasaran internasional terhadap kinerja pemasaran melalui 
orientasi merek, orientasi inovasi, dan orientasi komunikasi pemasaran pada 
pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan, Gatak, Sukoharjo. 
Sampel dalam penelitian ini diambil dengan menggunakan metode 
pengumpulan data yang disebut purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan 
yaitu sebanyak 50 responden. Data yang diperoleh dianalisis dengan menggunakan 
teknik analisis PLS (Partial Least Square) melaui softwere SmartPLS. Selain itu, 
untuk menguji hipotesis kedelapan dan kesembilan dilakukan uji sobel untuk menguji 
hubungan variabel intervening yang ada dalam hipotesis tersebut. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel dalam model yaitu visi 
kewirausahaan, pemasaran internasional, orientasi inovasi, orientasi komunikasi 
pemasaran, dan kinerja pemasaran memiliki hubungan yang positif dan siginifikan 
kecuali variabel orientasi merek. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa 
pengaruh mediasi dilakukan dengan menggunakan rumus sobel tidak signifikan, 
dengan demikian model pengaruh tidak langsung dari variabel pemasaran 
internasional terhadap kinerja pemasaran melalui orientasi inovasi dan orientasi 
komunikasi pemasaran tidak dapat diterima. 
Kata Kunci: Visi Kewirausahaan, Pemasaran Internasional, Kinerja Pemasaran, 
Partial Least Square (PLS) 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Penelitian 
Dewasa ini tingkat persaingan dalam pemasaran berlangsung dengan ketat 
serta persaingan cukup tinggi. Hal ini menjadikan setiap perusahaan berusaha 
untuk mengembangkan dan mempertahankan posisi perusahaan dan peluang pasar 
agar lebih baik dan yang mungkin akan diraihnya. Dengan demikian setiap 
perusahaan harus mengembangkan kegiatan pemasarannya agar tujuan atau 
sasaran yang diinginkan dapat tercapai dengan baik. 
Sebuah budaya yang memiliki sikap kewirausahaan menciptakan 
lingkungan pembelajaran yang bersumber dari eksplorasi dan eksperimen yang 
diwujudkan dalam bentuk kreatifitas dan inovasi (Hamel dan Prahalad, 1991: 23). 
Sedangkan indikasi nyata dari berhasilnya pembelajaran adalah kompetensi 
pengetahuan yang dimiliki untuk selanjutnya akan tercermin dalam sebuah kinerja 
optimal bagi personel-personel yang berhubungan langsung dengan pasar dan 
terikat dalam pola organisasi yang formal. 
Saat ini, orientasi kewirausahaan telah menjadi sesuatu yang kritis dan 
mendesak bagi perusahaan yang menghadapi persaingan dan tekanan dalam pasar 
yang terus meningkat (Slater dan Narver, 1995: 65). Ini relevan dengan kondisi 
lingkungan bisnis yang juga semakin dinamis, oleh karenanya, manajer dalam  
setiaplevel harus terus mencari dan terus belajar menanggulangi ketidakpastian 
agar fungsi strategisnya dapat lebih kompetitif. 
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Dalam kehidupan sehari-hari kita sering menyaksikan berbagai aktivitas 
sebagai berikut. Seorang atau sekelompok orang mengeluarkan sejumlah uang 
untuk membeli sejumlah barang, kemudian barang tersebut dipajang disuatu 
lokasi tertentu untuk dijual kembali kepada konsumennya. Kemudian, pada sore 
hari atau suatu waktu atau periode tertentu mereka mulai menghitung jumlah uang 
yang telah dikeluarkan dan jumlah uang yang masuk (Kasmir, 2006:15). 
Gambaran seperti diatas merupakan gambaran kegiatan seorang 
wirausahawan dalam kesehariannya. Menurut Kasmir (2006: 16) kepiawaian dan 
keahlian mereka dalam menjalankan aktivitas tanpa rasa canggung, takut, malu, 
atau minder merupakan menu keseharian yang menjadi rutinitas. Dalam 
menjalankan kegiatannya mereka tidak menunggu perintah, tetapi memerintah 
anak buahnya (karyawan) untuk melakukan suatu kegiatan. Semua yang mereka 
lakukan diperoleh dari pengalaman yang pernah mereka lakukan atau pengalaman 
dari orang lain. 
Dunia bisnis tidak bisa lagi memahami pandangan pada berbagai peristiwa 
dan peluang yang ada dalam batas negara, sekalipun persaingan bisnis di pasar 
internasional (global) semakin tajam, masalah yang dihadapi semakin bervariasi 
dan kompleksitas bertambah, para pengusaha tetap tertarik untuk memasuki pasar 
internasional (Abdurrahman: 2015: 415). Perdagangan internasional sangat erat 
kaitannya dengan globalisasi. 
Globalisasi sendiri diartikan sebagai proses dimana berkurangnya batas-
batas antar negara yang menjadi semakin sempit karena kemudahan interaksi 
antar negara tersebut dalam berbagai bidang, termasuk perdagangan internasional. 
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Tujuan dari adanya perdagangan internasional sendiri adalah untuk meningkatkan 
perkembangan ekonomi suatu negara, salah satunya dengan melakukan kegiatan 
ekspor. Indonesia adalah salah satu negara yang cukup aktif dalam perdagangan 
internasional dengan mengandalkan ekspor hasil komoditi sebagai penggerak 
pertumbuhan ekonomi (Puspita,R. dkk, 2015: 2). 
Baker dan Sinkula (1999: 413) mendefinisikan inovasi merupakan 
mekanisme perusahaan untuk beradaptasi pada lingkungan dinamis sehingga 
menciptakan kinerja layanan yang memuaskan pelanggan, dimana konsep inovasi 
dibagi dalam dua kelompok yaitu budaya inovasi dan kapasitas untuk berinovasi 
yang dibedakan dalam inovasi teknik dan inovasi administrasi. Produk inovasi 
ialah salah satu yang dapat digunakan sebagai keunggulan kompetitif bagi 
perusahaan. 
Inovasi Produk merupakan suatu penemuan baru yang berbeda dari yang 
sudah ada. Persaingan yang semakin ketat dan konsumen yang semakin kritis 
dalam memilih produk, menuntut perusahaan untuk lebih inovatif dalam 
menghasilkan produk dengan kata lain perusahaan harus mampu menawarkan 
produk baru yang berbeda dan jauh lebih baik dengan produk yang ditawarkan 
oleh pesaing (Lapian, dkk: 2016: 1331). 
Menurut Kotler dan Keller (2009: 5), “Pemasaran (marketing) adalah 
proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan 
distribusi ide, barang, dan jasa untuk menciptakan nilai tukar yang memuaskan 
tujuan individu dan organisasi”. Dalam kegiatan pemasaran sering kali kita 
mendengar kata “Promosi". 
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Menurut Fajar (2008: 133), “Promosi adalah suatu komunikasi dari penjual 
dan pembeli yang berasal dari informasi yang tepat dan bertujuan untuk merubah 
sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal 
sehingga menjadi pembeli, dan tetap mengingat produk tersebut”. 
Menurut Ferdinand (2014: 61) konsep kewirausahaan sebagai faktor dalam 
memperoleh keunggulan. Hal ini juga dianggap sebagai motor untuk pencapaian 
nilai ekonomi, lowongan pekerjaan dan reformasi masyarakat. Kewirausahaan 
lebih berkaitan dengan ide-ide dari pekerjaan baru yang dapat menyebabkan 
beberapa perubahan sifat pasar. 
Salah satu hal penting dalam tujuan pemasaran yang perlu diperhatikan 
oleh perusahaan adalah membuat suatu ukuran atau patokan dengan tujuan 
meningkatkan kinerja perusahaan seperti kinerja pemasaran yang meningkat 
(Navarone, 2003: 111) 
Pendatang baru semakin mudah masuk dari waktu ke waktu, dan 
perubahan-perubahan berlangsung sedemikian cepat (Hopkins, 1997: 635). 
Perusahaan yang kurang jeli akan menghadapi berbagai permasalahan, sehingga 
dengan alasan inilah diperlukan kreativitas manajemen (Andrews dan Smith, 
1996: 175). 
Gambar 1.1 
Tren Data Ekspor Furniture di Indonesia 
 
Sumber: Data Industri Research dan Bank Indonesia, BPS, dan Kementrian 
Perdagangan. 
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Gambar 1.1 menunjukkan adanya penurunan jumlah Ekspor Furniture di 
Indonesia pada tahun 2015 ke 2016, dari 1,93 milliar menjadi 1,608 milliar dolar 
AS. Padahal, target nilai ekspor yang dicanangkan pemerintah minimal 2,2 miliar 
dolar AS. Penurunan nilai ekspor produk mebel dan furnitur ini sungguh ironis 
karena Indonesia telah melakukan berbagai kebijakan untuk mendorong 
peningkatan nilai ekspor komoditas tersebut. 
Dalam artikel agroindonesia.co.id, 14 Maret 2017 Wakil Ketua Umum 
Himpunan Mebel dan Kerajinan Indonesia (HIMKI) Abdul Sobur mengakui, nilai 
ekspor furnitur Indonesia di tahun 2016 terjun bebas akibat berbagai kendala. Hal 
ini dibuktikan dengan kepindahan beberapa pabrik furnitur besar ke luar negeri. 
Beliau juga menuturkan dari Jawa Timur dan Jawa Tengah ada beberapa pabrik 
besar yang sudah memindahkan kegiatan produksinya ke Vietnam, seperti WWI 
dan Maitland Smit.  Kepindahan beberapa pabrik besar itu tentu saja mengurangi 
volume dan nilai ekspor komoditas furnitur Indonesia. 
Menurut Ahmad Heri Firdaus Ekonom Institute for Development of 
Economics and Finance (Indef) yang dikutip dalam artikel bisnis.com Senin, 
(15/8) Ekspor Indonesia masih didominasi produk berbasis sumber daya alam dan 
produk rendah teknologi sehingga sulit didongkrak. Menurut Ahmad, pemerintah 
perlu membantu dunia usaha untuk mencari pasar ekspor baru. Pemerintah bisa 
memanfaatkan atase perdagangan maupun Kedutaan  Besar Republik Indonesia 
(KBRI) bidang ekonomi untuk membuka peluang pasar, informasi kebutuhan 
produk, dan informasi hambatan perdagangan. 
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Selain itu, ahmad juga menambahkan solusi jangka panjang juga perlu 
dipikirkan. Strategi ekspor perlu diubah menjadi berbasis keunggulan kompetitif 
dengan mentranformasikan produk berbasis buruh murah dan kaya SDA menjadi 
berbasis tenaga kerja terampil dan teknologi tinggi. Indonesia juga perlu 
membangun jaringan global rantai pasok produk-produk strategis di dunia. 
Sementara itu Kementerian Perindustrian (Kemenperin) akan terus memberikan 
bantuan kepada IKM furnitur di dalam negeri agar mereka bisa meningkatkan 
kualitas dan daya saing produknya. 
Dirjen Industri Kecil dan Menengah (IKM) Kemenperin, Gati 
Wibawaningsih, pekan lalu mengatakan mereka akan memberikan bantuan kepada 
mereka agar bisa meningkatkan mutu dan daya saing produknya sehingga bisa 
memenangi persaingan di pasar serta dijelaskan Kemenperin memiliki sejumlah 
program yang dapat digunakan untuk meningkatkan daya saing IKM. Misalnya 
saja di sektor pendanaan, pelatihan mutu dan promosi. 
Untuk pendanaan, Kemenprin saat ini sedang melakukan perhitungan 
mengenai besaran bunga program Kredit Usaha Rakyat (KUR) yang cocok bagi 
IKM. Mereka menginginkan agar suku bunganya lebih rendah lagi dari yang 
diterapkan pemerintah saat ini. Kegiatan promosi juga akan dilakukan dengan 
mempromosikan produk-produk IKM melalui berbagai kegiatan. “Begitu juga 
dengan pelatihan, mereka terus berusaha meningkatkan kemampuan SDM IKM. 
Adanya fenomena bisnis yang ada, menumbuhkan keterkaitan penulis 
untuk melakukan penelitian kembali sehingga berdasarkan latar belakang masalah 
dan fenomena bisnis tersebut, maka peneliti bermaksud untuk melakukan 
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penelitian dengan judul “Analisis Visi Kewirausahaan dalam Meningkatkan 
Kinerja Pemasaran” 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan fenomena bisnis diatas, permasalahan yang 
muncul yang dapat di identifikasi serta dikembangkan seperti tampak pada 
gambar diatas. 
Karena identifikasi masalah tidak lain merupakan rumusan penyimpangan- 
statemenf of deviation- yang terlihat pada data atau sebuah fenomena bisnis atau 
fenomena manajemen, maka dalam gambar diatas yang menggambarkan data tren 
data ekspor furniture di Indonesia, sehingga identifikasi masalah dapat disajikan 
sebagai berikut: Terjadi Penurunan Tren Data Ekspor Furniture di Indonesia 
dari tahun 2015 ke tahun 2016  
 
1.3 Batasan Masalah 
Pembatasan masalah dalam penelitian ditetapkan agar peneliti terfokus pada 
pokok permasalahan yang ada beserta pembahasannya, sehingga diharapkan 
peneliti tidak menyimpang dari tujuan yang telah ditetapkan. Penelitian ini 
dibatasi pada masalah sebagai berikut: 
1. Pada Penelitian ini penulis hanya membahas masalah yang berhubungan 
antara variabel yang terkait yaitu, Visi Kewirausahaan, Pemasaran 
Internasional, Orientasi Merek, Orientasi Inovasi, Orientasi Komunikasi 
Pemasaran, serta Kinerja Pemasaran. 
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2. Informasi yang dihasilkan berupa penyebaran kuisioner kepada pengusaha 
mebel rotan di Desa Trangsan, Kecamatan Gatak, Kabupaten Sukoharjo 
serta dilakukan wawancara secara langsung untuk memperkuat pernyataan. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan diatas diketahui 
bahwa terjadi Penurunan Tren Data Ekspor Furniture di Indonesia dari tahun 2015 
ke tahun 2016. Maka masalah penelitian yang dikembangkan disini adalah 
bagaimana strategi pengusaha rotan di desa trangsan, gatak, sukoharjo dalam 
meningkatkan kembali tren data ekspor furniture. Maka rumusan masalah yang 
diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh visi kewirausahaan terhadap pemasaran 
internasional pada IKM Mebel Rotan Trangsan? 
2. Apakah terdapat pengaruh pemasaran internasional terhadap orientasi merek 
pada IKM Mebel Rotan Trangsan? 
3. Apakah terdapat pengaruh pemasaran internasional terhadap orientasi 
inovasi pada IKM Mebel Rotan Trangsan? 
4. Apakah terdapat pengaruh pemasaran internasional terhadap komunikasi 
pemasaran pada IKM Mebel Rotan Trangsan? 
5. Apakah terdapat pengaruh orientasi merek terhadap kinerja pemasaran pada 
IKM Mebel Rotan Trangsan? 
6. Apakah terdapat pengaruh orientasi inovasi terhadap kinerja pemasaran 
pada IKM Mebel Rotan Trangsan? 
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7. Apakah terdapat pengaruh komunikasi pemasaran terhadap kinerja 
pemasaran pada IKM Mebel Rotan Trangsan? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Sesuai permasalahan diatas, maka yang menjadi tujuan penelitian dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh visi kewirausahaan terhadap 
pemasaran internasional pada IKM Mebel Rotan Trangsan. 
2. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh pemasaran internasional  
terhadap orientasi merek pada IKM Mebel Rotan Trangsan. 
3. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh pemasaran internasional  
terhadap orientasi inovasi pada IKM Mebel Rotan Trangsan. 
4. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh pemasaran internasioanl 
terhadap komunikasi pemasaran pada IKM Mebel Rotan Trangsan. 
5. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh orientasi merek terhadap 
kinerja pemasaran pada IKM Mebel Rotan Trangsan. 
6. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh orientasi inovasi terhadap 
kinerja pemasaran pada IKM Mebel Rotan Trangsan. 
7. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh komunikasi pemasaran 
terhadap kinerja pemasaran pada IKM Mebel Rotan Trangsan. 
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1.6 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini terbatas pada ruang lingkup Manajer Umum atau chief 
executive officer (CEO) atau owner IKM Mebel Rotan Trangsan. Oleh karena itu 
terdapat kemungkinan model ini tidak dapat diterapkan pada semua daerah dan 
memerlukan penelitian lanjutan untuk mengetahui seberapa besar validitas dari 
model yang digunakan. Manfaat penelitian: 
1. Bagi Akademisi 
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan referensi bagi penelitian-
penelitian selanjutnya dan diharapkan penelitian selanjutnya mampu 
memperbaiki dan menyempurnakan kelemahan dalam penelitian ini. 
2. Bagi Praktisi  
Penelitian ini bertujuan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai 
pengaruh visi kewirausahaan, pemasaran internasional, orientasi merek, 
orientasi inovasi, komunikasi pemasaran terhadap kinerja pemasaran pada 
IKM Mebel Rotan Trangsan. Dengan hasil yang ada, diharapkan sebagai 
pertimbangan bagi Manajer Umum atau chief executive officer (CEO) atau 
owner dalam setiap pengambilan keputusan sehingga akan memudahkan 
dalam melakukan pengambilan kebijakan yang strategis. 
3. Bagi Penulis 
Sebagai sarana menambah cakrawala pemikiran dan menerapkan ilmu 
pengetahuan yang diperoleh di bangku perguruan tinggi. 
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1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir dan 
hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini penulis mengemukakan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, dan teknik analisis data. 
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB V PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Visi Kewirausahaan 
Menurut Wibisono (2006: 43) visi merupakan rangkaian kalimat yang 
menyatakan cita-cita atau impian sebuah organisasi atau perusahaan yang ingin di 
capai di masa depan. Merupakan hal yang sangat bagus jika setiap orang di dalam 
perusahaan mengerti akan menjadi apa perusahaan tempat mereka bekerja di masa 
depan. Visi mencanangkan masa depan perusahaan untuk 3 sampai dengan 10 
tahun kedepan, yang merupakan hal yang sangat krusial bagi perusahaan untuk 
menjamin kelestarian dan kesuksesan jangka panjang. 
Menurut Reksohadiprodjo (2003: 12) visi merupakan maksud bisnis 
didirikan, juga kearah mana bisnis itu didirikan serta menggambarkan arah tujuan 
diwaktu yang akan datang. Visi adalah pernyataan permanen untuk 
mengkomunikasikan sifat eksistensi serta organisasi berdasarkan pada tujuannya. 
Visi suatu bisnis terdiri atas 3 unsur, yaitu pembatasan tentang bisnis dewasa ini, 
jalan strategis jangka panjang yang diambil dan perlu adanya komunikasi dengan 
jelas pada pihak terkait. 
Secara sederhana arti wirausahawan (entrepreneur) menurut kasmir  
(2006: 17) adalah orang yang berjiwa berani mengambil risiko untuk membuka 
usaha dalam berbagai kesempatan. Risiko kerugian merupakan hal biasa karena 
memegang prinsip bahwa faktor kerugian pasti ada. Bahkan, semakin besar risiko 
kerugian yang bakal di hadapi, semakin besar pula peluang keuntungan yang 
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dapat diraih. Tidak ada istilah rugi selama seseorang melakukan usaha dengan 
penuh keberanian dan penuh perhitungan. 
Tidak sedikit pengertian mengenai kewirausahaan yang saat ini muncul 
seiring dengan perkembangan ekonomi dengan semakin meluasnya bidang dan 
garapan. Coulter (2000: 3) mengemukakan bahwa kewirausahaan sering dikaitkan 
dengan proses, pembentukan atau pertumbuhan suatu bisnis baru yang 
berorientasi pada perolehan keuntungan, penciptaan nilai, dan pembentukan 
produk atau jasa baru yang unik dan inovatif. 
Menurut Suryana (2003: 1) mengungkapkan bahwa kewirausahaan adalah 
kemampuan kreatif dan inovatif yang dijadikan dasar, kiat, dan sumber daya 
untuk mencari peluang menuju sukses. Adapun inti dari kewirausahaan adalah 
kemampuan untuk menciptakan sesuatu yang baru dan berbeda (creat new and 
different) melalui berpikir kreatif dan bertindak inovatif untuk menciptakan 
peluang. 
Dari segi karakteristik perilaku, menurut Suryana, dan Bayu (2010: 29) 
wirausaha (entrepreneur) adalah mereka yang mendirikan, mengelola, 
mengembangkan, dan melembagakan perusahaan miliknya sendiri. Berwirausaha 
melibatkan dua unsur pokok (1) peluang dan, (2) kemampuan menanggapi 
peluang, berdasarkan hal ini maka definisi kewirausahaan adalah “tanggapan 
terhadap peluang usaha yang terungkap dalam seperangkat tindakan serta 
membuahkan hasil berupa organisasi usaha yang melembaga, produktif, dan 
inovatif”. 
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Dengan demikian kewirausahaan merupakan semangat, perilaku, dan 
kemampuan untuk memberikan tanggapan yang positif terhadap peluang 
memperoleh keuntungan untuk diri sendiri dan/atau pelayanan yang lebih baik 
pada pelanggan/masyarakat, dengan selalu berusaha mencari dan melayani 
langganan lebih banyak dan lebih baik, serta mencipatkan dan menyediakan 
produk yang lebih bermanfaat dan menerapkan cara kerja yang lebih efisien 
(Suryana, dan Bayu, 2010: 29). Perilaku Bisnis yang di anjurkan: 
1. Menggunakan niat yang tulus 
Menurut Suyanto (2008: 184) niat yang tulus dalam bisnis adalah ibadah 
kepada Allah. Dalam surat Adz Dzaariyaat ayat 56: Dan aku tidak 
menciptakan jin dan manusia melainkan supaya mereka menyembah-Ku. 
Allah juga merupakan Sang Pemberi Rezki. Dalam surat Al Ankabut ayat 17: 
Sesungguhnya yang kamu sembah selain Allah itu tidak mampu memberikan 
rezki kepadamu, maka mintalah rezki itu dari sisi Allah, sembahlah Dia dan 
bersyukurlah kepada-Nya. Hanya kepada-Nyalah kamu kembali. 
2. Al Qur’an dan Hadist sebagai pedoman 
Al Qur’an sebagai pedoman untuk manusia, termasuk dalam melakukan 
bisnis. Dalam surat Al Jaatsiyah ayat 20: Al Qur’an ini adalah pedoman bagi 
manusia, petunjuk dan rahmat bagi kaum yang meyakini (Suryanto, 2008: 
185). 
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2.1.2. Pemasaran Internasional 
Setelah menganalisis lingkungan bisnis internasional dan menetapkan arah 
perusahaan serta melakukan formulasi strategi secara cermat dan tepat, manajer 
seharusnya memantau dan melibatkan area internasional untuk 
mengimplementasikan strategi yang telah dirumuskan (Abdurrahman: 2015: 418). 
Pemasaran Internasional yang dikenal juga Pemasaran Ekspor dapat 
dikatakan sebagai tantangan atau ancaman dalam menembus bisnis internasional 
memang semakin besar. Untuk itu, ekspor akan dilakukan oleh suatu negara yang 
perusahaannya mempunyai kinerja yang efektif dan efisien yang tinggi. Ekspor 
dapat dilakukan manakala biaya (harga) pokok produksi di suatu negara domestik 
rendah, sedangkan di negara lain tinggi atau sulit untuk produksi (Abdurrahman: 
2015: 418). 
Selain itu memberikan lisensi merupakan alternatif strategi untuk 
memasuki bisnis internasional. Sebuah perusahaan dengan tekhnologi, 
pengetahuan, atau merek yang memiliki citra kuat dapat menggunakan 
persetujuan memberikan lisensi untuk menggantikan sumber laba tanpa investasi 
dan biaya yang sangat kecil. Merek dagang merupakan bagian penting dari 
penciptaan dan perlindungan peluang untuk lisensi yang mewah (Abdurrahman: 
2015: 419). 
Untuk lebih lanjut, strategi perluasan pasar perusahaan dihadapkan dua 
pilihan, yaitu mencari pasar baru di negara yang ada saat ini, atau mencari pasar 
negara baru dalam segmen pasar yang telah diidentifikasi dan dilayani 
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(Abdurrahman: 2015: 420). Gabungan kedua dimensi menghasilkan empat 
strategi pilihan, yaitu: 
1. Mengonstruksikan pada sejumlah kecil segmen baru disejumlah kecil negara. 
2. Diversifikasi negara dan konsentrasi segmen pasar, perusahaan melayani 
banyak pasar di sejumlah kecil negara. 
3. Diversifikasi dua konsentrasi segmen pasar, merupakan strategi perusahaan 
global yang mencari dunia untuk suatu produk dan melayani pelanggan dunia. 
4. Diversifikasi negara dan segmen merupakan strategi korporasi dari 
perusahaan multibisnis besar. 
  
2.1.3. Orientasi Merek 
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan atau kombinasi 
untuk mengidentifikasi barang/jasa yang membedakan dengan produk pesaing 
(Muanas, dkk, 2013: 85). Manfaat merek bagi penjual: 
1. Memudahkan penjual memproses pesanan dan menelusuri masalah 
2. Memberikan penjual kesempatan untuk menarik pelanggan yang setia dan 
menguntungkan 
3. Membantu penjual melakukan segmentasi pasar 
4. Membantu membangun citra perusahaan dan memudahkan perusahaan 
meluncurkan merek-merek baru 
Orientasi Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten memberikan fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-
merek terbaik memberikan jaminan kualitas, tetapi sebenarnya merek lebih 
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sekedar simbol. Menurut Muanas (2013: 85) merek dapat memiliki enam tingkat 
pengertian yaitu: Atribut, Manfaat, Nilai, Budaya, Kepribadian, dan Pemakai. 
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 326) mengemukakan bahwa 
membangun merek yang kuat tidak berbeda dengan membangun sebuah rumah. 
Oleh karena itu, untuk membangun sebuah merek yang kuat diperlukan juga 
sebuah fondasi yang kuat. Berikut adalah cara-cara yang bisa kita gunakan untuk 
membangun merek yang kuat. 
1. Sebuah merek harus memiliki pemosisian yang tepat. 
Agar mempunyai pemosisian, merek harus ditempatkan secara spesifik 
dibenak pelanggan. Membangun pemosisian adalah menempatkan semua 
aspek dari nilai merek (brand value) secara konsisten sehingga produk selalu 
menjadi nomor satu dibenak pelanggan. 
2. Memiliki nilai merek yang tepat 
Merek akan semakin kompetitif jika dapat diposisikan secara tepat. Oleh 
karena itu, pemasar perlu mengetahui nilai merek. Nilai merek dapat 
membentuk kepribadian merek (brand personality) yang mencerminkan 
gejolak perubahan selera konsumen dalam pengonsumsian suatu produk. 
3. Merek harus memiliki konsep yang tepat 
Konsep yang baik dapat mengkomunikasikan semua elemen nilai merek dan 
pemosisian yang tepat sehingga citra merek (brand image) produk dapat 
ditingkatkan (Sangadji dan Sopiah, 2013: 326).  
Hak milik dalam sistem Ekonomi Islam 
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Menurut Dewi (2007: 37) sejak semula Islam mengakui hak milik individu 
dan juga mengakui hak milik orang banyak. Untuk masing-masing diberi 
lapangan sendiri-sendiri dimana yang satu dan lainnya bukan merupakan 
pengecualian ataupun merupakan cara penanggulangan sementara yang terpaksa 
dilakukan oleh karena hal-hal tertentu. Hak milik tersebut diistilahkan sebagai hak 
milik khusus dan hak milik umum, yang keduanya bersifat tidak mutlak (pemilik 
mutlak adalah Allah SWT QS. 5:17,20, 20:6,24, 24:33 dan 2:30). 
1. Hak Milik Umum 
Benda atau harta tidak boleh dimiliki oleh perseorangan inilah yang termasuk 
kedalam hak milik umum. Hal ini didasarkan pada Hadist Nabi Muhammad 
SAW yang diriwayatkan oleh Ahmad  dan Abu Daud yang berbunyi: “Semua 
orang berserikat mengenai tiga hal, yaitu mengenai air rumput, api serta 
garam”. Hal-hal yang disebut dalam hadist tersebut, kini dikiaskan menjadi 
(1) Minyak dan gas bumi, (2) Barang tambang, dan (3) Kebutuha pokok 
manusia lainnya. Kesemuanya ini merupakan hal-hal yang menyangkut 
kepentingan umum atau yang menjadi hajat hidup orang banyak (Dewi, 
2007:38) 
2. Hak Milik Khusus 
Menurut Dewi (2007:39) Islam berpandangan bahwa manusia adalah 
makhluk yang memiliki dorongan-dorongan yang merupakan fitrah, dan 
insting-insting sosial. Diantaranya adalah insting ingin memiliki dan 
menyukai harta benda (QS.89: 19-20), insting inilah yang mendorong 
manusia melakukan usaha, pembangunan, dan ingin kekal. 
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Selain dari ketentuan yang bersifat umum terdapat juga ketentuan-
ketentuan khusus tentang bentuk pelanggaran yang dilarang dalam memperoleh 
harta, yaitu: merampas harta benda orang lain, mencuri, menipu, melakukan 
penggelapan, menyuap dan disuap, berjudi, dan memakan riba (Dewi. 2007:40). 
 
2.1.4. Orientasi Inovasi 
Orientasi Inovasi salah satunya yaitu dengan pengembangan produk baru 
yang berpusat pada pelanggan. Artinya, pengembangan produk baru yang 
berfokus pada menemukan cara baru untuk memecahkan masalah pelanggan dan 
memberikan pengalaman yang lebih memuaskan kepada pelanggan. Berdasarkan 
hasil penelitian (sebagaimana yang diungkapkan Kotler dan Armstrong), 
pengembangan produk baru yang berhasil adalah memiliki diferensiasi 
memecahkan masalah utama pelanggan dan menawarkan proposisi nilai 
pelanggan yang menarik (Abdurrahman: 2015: 99). 
Pengembangan produk baru berdasarkan tim, artinya pendekatan untuk 
mengembangkan produk baru, yaitu berbagai departemen bekerja sama secara 
erat, melewati beberapa tahapan dalam proses pengembangan produk baru untuk 
menghemat waktu dan meningkatkan efektivitas (Abdurrahman: 2015: 99). Tim 
ini biasanya meliputi departemen pemasaran, keuangan, desai, produksi, 
pemahaman pelanggan. 
Perusahaan yang melakukan pengembangan produk baru yang berpusat 
pelanggan dengan pengembangan produk baru berdasarkan tim akan mendapatkan 
keunggulan kompetitif yang sangat menguntungkan (Abdurrahman: 2015: 99). 
Pengembangan produk baru tersebut hendaknya dilakukan secara kualistik dan 
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sistematik. Perusahaan dapat menggunakan sistem manajemen, motivasi untuk 
mengumpulkan, meninjau, mengevaluasi, dan mengatur produk baru 
(Abdurrahman: 2015: 100). 
 
2.1.5. Orientasi Komunikasi Pemasaran 
Orientasi Komunikasi pemasaran/promosi adalah usaha-usaha perusahaan 
untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara 
langsung maupun tidak langsung tentang produk yang dijual (Muanas, dkk, 2013: 
109). 
Para komunikator sebaiknya mengetahui bagaimana menempatkan kata 
yang mampu membentuk sesuatu arti atau makna, bagaimana mengubah situasi 
menjadi lebih menarik dan menyenangkan, bagaimana mengajak peserta untuk 
berperan aktif dalam diskusi, bagaimana menyisipkan humor (lelucon) yang 
mampu menghidupkan suasana. Pada dasarnya menurut Purwanto (2003: 4) ada 
dua bentuk dasar komunikasi yang lazim digunakan 
1. Menentukan Anggaran Bauran Komunikasi Pemasaran 
Mengalokasikan dana promosi yang dianggarkan untuk lima elemen bauran 
pemasaran: periklanan, promosi, penjualan, public relation, personal selling, 
dan direct marketing. Pemilihan komposisi bauran pemasaran terintegrasi 
dipengaruhi oleh lima faktor utama, yaitu (Muanas, dkk, 2013:113): 
a. Tipe pasar produk 
b. Push strategy dan pull strategy 
c. Kesiapan konsumen untuk membeli 
d. Tahap siklus hidup produk 
21 
 
 
 
e. Posisi persaingan perusahaan 
2. Mengukur Hasil-hasil Komunikasi Pemasaran 
Setelah melaksanakan rencana promosi, perusahaan harus mengukur 
dampaknya bagi audiens sasaran (Muanas, dkk, 2013: 115). Ukuran-ukuran 
yang dapat digunakan adalah beberapa banyak orang yang mengenal atau 
mengingat pesan yang ditampilkan, frekuensi audiens melihat atau 
mendengar pesan tersebut, sikap audiens terhadap produk dan perusahaan, 
respon audiens orang (berapa yang membeli, menyukai, puas, tidak puas, dan 
merekomendasikan produk kepada pihak lain). 
Di dalam pemasaran produk terdapat beberapa strategi promosi yang dapat 
dilaksanakan oleh perusahaan. Kegiatan ini merupakan variabel-variabel 
strategi promosi yang disebut dengan bauran promosi (promotional mix). 
Menurut Griffin dan Ronald (2007: 366) “Ada empat tipe alat promosi: 
pemasangan iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan serta publisitas dan 
hubungan masyarakat. Kombinasi terbaik dari alat-alat ini yang disebut 
bauran promosi (promotional mix)”. 
Menurut Suryanto (2008: 275) Nabi Muhammad SAW menyatakan bahwa 
membangun silaturrahim atau membangun relasi merupakan kunci 
keberhasilan dalam pemasaran. Dari Abu Umamah, RA, Rasulullah SAW 
bersabda: “Sesungguhnya seorang pedagang apabila mempunyai empat sifat 
pedagang, maka rezekinya akan lancar. Apabila ia membeli barang ia tidak 
mencela, apabila menjual ia tidak memujinya dengan berlebihan, apabila 
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menjual ia tidak menipu dan apabila menjual atau membeli tidak 
bersumpah” (Ashbahani). 
 
2.1.6. Kinerja Pemasaran 
Menurut Suadi (2001: 253) pengukuran kinerja dapat dilakukan secara 
kuantitatif atau kualitatif. Contoh pengukuran kuantitatif adalah return on 
investment, laba perlembar saham, perputaran persediaan, dan sebagainya. Contoh 
pengukuran kualitatif adalah citra perusahaan di masyarakat-perusahaan yang 
bonafid, perusahaan yang peduli terhadap lingkungan, dan sebagainya. 
Pengukuran kuantitatif cocok untuk memacu manajemen mencapai tujuan jangka 
pendek, sedangkan pengukuran kualitatif cocok untuk mendorong manajemen 
mencapai tujuan jangka panjang. 
Sedangkan menurut Wilson, M.T (1992: 197) tolok ukur prestasi harus 
dapat di definisikan dari sasaran dan rencana perusahaan, jika sasaran dan rencana 
itu telah dirumuskan secara tepat. Pengujian yang baik terhadap sasaran dan 
rencana adalah memutuskan selama penyusunannya bagaimana pencapaian akan 
diukur. Ini mendorong penetapan tujuan dan tindakan yang spesifik bila mungkin 
kuantitatif, terbatas waktunya dan dinyatakan biayanya. Ada tiga golongan 
prestasi yang kriteria pengukurannya perlu ditetapkan: prestasi pasar, prestasi 
distribusi, dan prestasi perusahaan. 
Prestasi pasar sering kali di definisikan semata-mata dalam kaitannya 
dengan bagian pasar, tetapi akan bijaksana untuk mempertajam dan memperluas 
kriteria yang tradisional ini (Wilson, M.T: 1992: 198). Pertama, standar untuk 
mendefinisikan pasar seharusnya dipertimbangkan, karena kebutuhan yang harus 
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dipuaskan. Kedua, walaupun pasar didefinisikan secara benar, kriteria bagian 
persentasenya harus juga mencerminkan berapa besar yang tersedia dari pasar 
totalnya. Ketiga, beberapa perusahaan lebih suka menggunakan kriteria posisi 
pasar, Mereka bisa menspesifikasi, misalnya, bahwa standar mereka dianggap 
sebagai salah satu dari tiga pembekal utama. 
Prestasi distribusi kriteria ini pada banyak perusahaan secara tradisional di 
definisikan dalam bentuk berapa banyak penyalur yang menyimpan produk 
mereka sebagai presentase dari jumlah penyalur total yang ada. Dengan 
meningkatnya polarisasi pada banyak bidang perdagangan dimana distributor 
besar menjadi semakin besar, standar diatas perlu dipertajam agar dapat 
mencerminkan perubahan ini (Wilson, M.T: 1992: 199). 
Prestasi perusahaan, standar prestasi perusahaan biasanya sudah tercantum 
dalam target dan anggaran perusahaan. Biasanya ini meliputi laba dan 
kemampulabaan, penjualan berdasarkan volume dan nilai yang diperinci per 
kelompok produk dan atau pangsa pasar, serta berbagai elemen biaya dari 
kegiatan pemasaran (Wilson, M.T: 1992: 200). 
Berbagai cara yang digunakan oleh perusahaan untuk mengukur kinerja 
bisnis. Pada dasarnya yang paling umum dalam mengukur kinerja bisnis adalah 
Return On Investment (ROI). Menurut Abdurrahman, N.H (2015: 444) ROI 
adalah hasil bagi antara pendapatan bersih (belum pajak) dengan total aktiva. 
Pengukuran dengan ROI mempunyai keunggulan dan kelemahan. 
Cara yang kedua mengukur kinerja perusahaan adalah pengukuran nilai 
tambah (value added). Nilai tambah (value added) adalah selisih penjualan dan 
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biaya yang dikeluarkan untuk bahan baku dan pembelian material pendukung atau 
return of value added (ROVA). ROVA adalah salah satu alat ukur yang membagi 
laba bersih sebelum pajak dengan nilai tambah dan mengubah hasil yang 
diperoleh ke dalam bentuk persentase (Abdurrahman, 2015: 445). 
Disamping itu, ada pula cara dengan mengukur pangsa pasar (market 
share). Market share adalah berapa persen pangsa pasar dikuasai oleh perusahaan 
dibandingkan dengan pangsa pasar dimiliki perusahaan lainnya sejenis. 
Sistem Manajemen Kinerja menurut Wibisono (2006:194) yang dirancang 
haruslah bersifat dinamis dan selalu dijaga kemuktahirannya terhadap 
perkembangan terbaru, baik menyangkut perubahan lingkungan pesaing usaha, 
regulasi pemerintah, tuntutan masyarakat, perkembangan kebutuhan pelanggan, 
perkembangan teknologi terbaru, maupun perkembangan standar-standar 
pencapaian kinerja metode terbaru. 
Selain menjaga kemuktahiran Sistem Manajemen Kinerja yang dirancang, 
juga perlu dipelihara beberapa hal yang menyangkut kepemimpinan, komitmen, 
stake holder, dan lain lain, yang pada dasarnya untuk selalu menjaga spirit agar 
bersikap selalu lebih baik (Wibisono, 2006:195). 
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2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
No Nama  Judul Hasil Penelitian 
1 Nana 
Robinson 
dalam jurnal 
Volume 1, No. 
1, Juni 2013 
Pengaruh 
Kepemimpinan 
Visioner, 
Kewirausahaan, dan 
Kemampuan 
Manajerial terhadap 
Implementasi Strategi 
Bisnis serta 
Dampaknya pada 
Kinerja Perusahaan 
Industri Garmen Jawa 
Barat 
Penelitian yang dilakukan ini 
bersifat deskriptif dan 
verifikatif, teknik penarikan 
sampel dilakukan secara acak 
dan proposional menurut 
daerah terhadap 88 
perusahaan. Analisis data 
dengan menggunakan 
Analisis Jalur. Hasil 
penelitian ini menunjukkan 
bahwa: terdapat pengaruh 
signifikan baik secara parsial 
maupun secara simultan dari 
variabel kepemimpinan 
visioner, kewirausahaan, dan 
kemampuan manajerial 
terhadap implementasi 
strategi bisnis, terdapat 
pengaruh yang signifikan dari 
variabel implementasi strategi 
bisnis terhadap kinerja 
perusahaan. 
2 Priska 
Benyamin 
dalam jurnal 
Vol.1, No. 1, 
(2013) 
Manajemen dan 
Pengembangan 
Pemasaran pada 
Perusahaan Perikanan 
di Sidoarjo 
Penelitian dilakukan untuk 
menganalisa lingkungan 
internal dan eksternal bisnis 
pada perusahaan serta 
pemasaran yang ada. 
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Menggunakan metode 
deskriptif, dari hasil 
penelitian dapat disimpulkan 
bahwa dalam menjalankan 
usahanya perusahaan 
perikanan ini sudah 
menjalankan fungsi 
manajemen disetiap fungsi 
bisnis yang ada di 
perusahaan. Kemudian 
dilakukan analisis lingkungan 
internal dan eksternal sebagai 
acuan dalam menyusun 
rencana pengembangan 
bisnis.  
3. Dr.Dedi 
Mulyadi, Uus 
Md Fadli, Ir., 
SE., Ratih 
Yuliarti, SE. 
dalam jurnal 
Vol. 09 No. 4 
Juli 2012 
Pengaruh Ekuitas 
Merek terhadap 
Kinerja Pemasaran 
pada Rumah Sakit 
Islam Karawang. 
Terdapat pengaruh positif 
cukup kuat (r = 0,497) antara 
ekuitas merek terhadap 
kinerja pemasaran pada 
Rumah Sakit Islam 
Karawang. Sumbangan 
pengaruh ekuitas merek 
terhadap kinerja pemasaran 
adalah sebesar 24,7% 
sedangkan sisanya 75,3% 
dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain. 
4 Jin K. Han, 
Namwoon 
Kim, & 
Market Orientation 
and Organizational 
Performance: Is 
Terdapat hubungan positif 
dan langsung antara inovasi 
teknis, administratif, dan 
27 
 
 
 
Rajendra K. 
Srivastava Vol. 
64 No. 4 Okt 
1998 
Innovation a Missing 
Link? 
kinerja. Orientasi pasar 
memfasilitasi keinovatifan 
organisasi yang seterusnya 
secara positif mempengaruhi 
kinerja bisnisnya. 
5 Rusmini dalam 
Jurnal 
Pengembangan 
Humaniera 
Vol. 13 No.1 
April 2013 
Strategi Promosi 
Sebagai Dasar 
Peningkatan Respons 
Konsumen 
Pemasaran merupakan 
kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh suatu 
perusahaan dalam rangka 
mempertahankan 
kelangsungan hidup 
perusahaannya sehingga 
dapat berkembang secara 
terus menerus dan 
mendapatkan laba maksimal. 
Setiap perusahaan 
menginginkan keuntungan 
maksimal dan 
mempertahankan 
kelangsungan hidup 
perusahaan. Hal ini 
menyebabkan perusahaan 
melakukan berbagai upaya 
untuk dapat menarik 
konsumen, salah satu upaya 
yang dijalankan adalah 
melakukan strategi promosi. 
6 Halim, 2011 Kapabilitas Pemasaran 
sebagai Mediasi 
Pengaruh Orientasi 
Berdasarkan hasil analisis 
pengaruh orientasi pasar 
terhadap kinerja pemasaran 
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Pasar Orientasi 
Pembelajaran dan 
Orientasi 
Kewirausahaan 
terhadap Kinerja 
menunjukkan pengaruh 
positif dan signifikan. Hal ini 
berarti bahwa kemampuan 
berbagi informasi tentang 
konsumen, keberhasilan dan 
kegagalan pemasaran yang 
terintegrasi dalam memenuhi 
kebutuhan pasar sasaran guna 
menciptakan nilai pelanggan 
akan meningkatkan 
keefektifan program 
pemasaran yang lebih baik 
dari pada pesaing.  
Sumber: Robinson (2013), Priska Benyamin (2013), Mulyadi, Dedi. Dkk (2012), 
Jin K. Han, Namwoon Kim, & Rajendra K. Srivastava (1998), Rusmini (2013), 
Halim (2011). 
2.3. Kerangka Berfikir                                                                              
 H5 
 H2 
 H1 H3 H6 
 
 
 H4 
 H7 
 
 
Sumber: Kanibir, Huseyin., Saydan, Reha., dan Nart Sima. (2014). Determining 
the Antecedents of Marketing Competencies of SMEs for International Market 
Performance. Procedia Social and Behavioral Volume 150, p.12-23. 
Visi 
Kewirausahaan 
Pemasaran 
Internasional 
Orientasi 
Merek 
Orientasi 
Inovasi 
Komunikasi 
Pemasaran 
Kinerja 
Pemasaran 
29 
 
 
 
2.4. Hipotesis 
Berdasarkan permasalahan dan teori-teori yang telah dijelaskan sebelumnya, 
maka hepotesis yang dikemukakan adalah sebagai berikut: 
1. Visi Kewirausahaan dengan Pemasaran Internasional 
Dalam penelitian Kropp, dkk (2006) dalam jurnal yang berjudul 
“Entrepreneurial, market, and learning orientations and international 
entrepreuneurial business venture performance in South African Firms”. Data 
dikumpulkan dari 396 pengusaha dan 143 senior Manajer dari tahap awal, 
perusahaan berorientasi pertumbuhan di Republik Afrika Selatan. 
Perusahaan-perusahaan ini memiliki Fokus internasional bahwa 20 persen 
mulai mengekspor dari awal mereka berdiri. Menguji model pengukuran dan 
substantif pemodelan persamaan struktural (AMOS). Hasil menunjukkan bahwa 
kinerja IEBV berhubungan positif dengan inovasi Komponen orientasi 
kewirausahaan, orientasi pasar, dan orientasi pembelajaran. 
Berlawanan dengan ekspektasi, aspek komunikasi orientasi kewirausahaan 
berbanding terbalik dengan tujuan ukuran kinerja. Implikasi Praktis - Pemodal 
dapat meningkatkan probabilitas keberhasilan dengan memberi bobot lebih besar 
pada kreativitas seorang pengusaha. Maka perumusan hipotesisnya adalah sebagai 
berikut: 
H1: Ada Pengaruh Visi Kewirausahaan terhadap Pemasaran 
Internasional. 
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2. Pemasaran Internasional dengan Orientasi Merek 
Dalam penelitian Reid dkk. (2005: 18) dalam Journal of Advertising 
menunjukkan suatu model konseptual yang menjelaskan hubungan market 
orientation dan brand orientation bahwa semakin tinggi tingkat market 
orientation, maka semakin tinggi pula tingkat brand orientation, begitu pula 
sebaliknya. 
Bahwa menjadi perusahaan yang berorientasi merek adalah kelebihan dari 
orientasi pemasaran. Sehingga dapat disimpulkan bahwa suatu perusahaan yang 
sudah melakukan orientasi pasar dengan baik, maka secara otomatis perusahaan 
tersebut akan menjadi perusahaan yang berorientasi merek. Maka perumusan 
hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
H2: Ada Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Orientasi 
Merek 
3. Pemasaran Internasional dengan Orientasi Inovasi 
Abdullah dan Aimin (2015) dalam jurnal yang berjudul “Market 
orientation and innovation: A review of literature”. Tinjauan literatur rinci 
tentang orientasi pasar dilakukan. Studi ini meninjau anteseden kunci dan 
konsekuensi orientasi pasar. Temuan penelitian kami menunjukkan bahwa ada 
peran penting dalam orientasi pasar terhadap keberhasilan penerapan inovasi dan 
kinerja bisnis. 
Selain itu, studi mereka sangat berharga karena membantu pengembangan 
dan pengembangan lebih lanjut tentang perkembangan  orientasi pasar, terutama 
orientasi pelanggan dan pesaing dan interfunctional. Koordinasi, dan pengaruh 
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inovasi dan hasil organisasi lainnya. Kontribusi penelitian ini juga untuk 
mengembangkan pemahaman konseptual dan teoritis tentang orientasi pasar 
dalam upaya meningkatkan inovasi dan kinerja. 
Implikasi praktis dari penelitian ini adalah wawasan dan pengetahuan yang 
dibutuhkan untuk menerapkan konsep orientasi pasar untuk menghasilkan 
orientasi pasar dan akibatnya berdampak pada inovasi dan kinerja. Maka 
perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
H3: Ada Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Orientasi 
Inovasi 
4. Pemasaran Internasional dengan Komunikasi Pemasaran 
Dalam penelitian Rustanto (2013) yang berjudul Studi Komunikasi 
Pemasaran Kerajian Rotan Klaster Trangsan. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Untuk pengelolaan data peneliti 
menggunakan metode analisis data open coding, axial coding dan selective 
coding. 
Teknik analisis data yang digunakan untuk melengkapi analisis data diatas 
adalah teknik analisis interaktif Miles dan Huberman, teknik analisis ini pada 
dasarnya mempunyai tiga komponen utama yaitu reduksi data, penyajian data, dan 
penarikan serta pengajuan kesimpulan. Serta pembahasan dengan teori strategi 
komunikasi pemasaran yang dijabarkan peneliti. 
Penentuan informan dilakukan dengan melakukan Snowball Sampling 
Menurut penelitian ini diketahui bahwa upaya komunikasi pemasaran yang 
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dilaksanakan Klaster Rotan Desa Trangsan didasarkan pada promosi penjualan 
berupa mengikuti berbagai pameran yang sudah diagendakan. 
Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan mulai dari penentuan 
promosi seperti beriklan, promosi penjualan, penjualan personal, dan publisitas 
telah memberikan hasil sesuai dengan apa yang menjadi tujuan dari Klaster Rotan 
Desa Trangsan. Maka perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
H4: Ada Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Orientasi 
Komunikasi Pemasaran 
5. Orientasi Merek dengan Kinerja Pemasaran 
Pada penelitian Mulyadi, dkk. (2012) yang berjudul “Pengaruh Ekuitas 
Merek terhadap Kinerja Pemasaran pada Rumah Sakit Islam Karawang” 
Berdasarkan metode penelitian menggunakan metode penelitian deskriptif dan 
verifikatif. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian 200 responden. 
Teknik sampling menggunakan insidental sampling. Data dianalisis 
menggunakan analisis rentang skala dan analisis korelasi. Terdapat pengaruh 
positif cukup kuat (r = 0,497) antara ekuitas merek terhadap kinerja pemasaran 
pada Rumah Sakit Islam Karawang. Sumbangan pengaruh ekuitas merek terhadap 
kinerja pemasaran adalah sebesar 24,7% sedangkan sisanya 75,3% dipengaruhi 
oleh faktor-faktor lain yang tidak di teliti. Dari uraian diatas, maka hipotesis yang 
dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H5: Ada pengaruh Orientasi Merek terhadap Kinerja  Pemasaran 
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6. Orientasi Inovasi dengan Kinerja Pemasaran 
Pada penelitian Lapian, (2016) yang berjudul “Pengaruh Orientasi Pasar dan 
Inovasi Produk terhadap Kinerja Pemasaran pada PT.BPR Prisma Dana Amurang” 
Persaingan bank dalam menyalurkan kredit dan menghimpun dana pihak ketiga 
tidak dapat dihindarkan. 
Orientasi pasar dan inovasi produk diduga mempunyai peran yang penting 
dan perlu diperhatikan dalam upaya meningkatkan kinerja pemasaran dalam suatu 
perusahaan/perbankan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
orientasi pasar dan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran. 
Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden dari populasi 2.334 
nasabah diwilayah Sinonsayang. Metode penelitian asosiatif dan teknik analisis 
yang digunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian secara simultan 
menunjukkan orientasi pasar dan inovasi produk berpengaruh terhadap kinerja 
pemasaran. Secara parsial menunjukkan orientasi pasar berpengaruh signifikan 
terhadap kinerja pemasaran dan inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap 
kinerja pemasaran. 
Sebaiknya manajemen Prisma Dana Amurang memperhatikan orientasi 
pasar, inovasi produk dan kinerja pemasaran. Manajemen juga dapat memberikan 
pelayanan yang baik, menciptakan produk yang baru, dan menarik dengan produk 
yang berbeda, dan belum diterobos oleh BPR lain seperti bentuk tabungan khusus 
untuk mahasiswa. Maka perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
H6: Ada Pengaruh Orientasi Inovasi terhadap Kinerja Pemasaran 
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7. Komunikasi Pemasaran dengan Kinerja Pemasaran 
Pada penelitian Mulyaningsih yang bejudul “Pengaruh Komunikasi 
Pemasaran terhadap Kinerja Tim Promosi Akademi Sekretari dan Manajemen 
Taruna Bakti (ASMTB)” Pengumpulan data yang diperlukan untuk penelitian ini 
adalah data primer dan sekunder. 
Data primer diperoleh dari hasil penelitian secara empirik melalui 
penyebaran angket kepada responden dengan tujuan untuk mengetahui persepsi 
mereka mengenai komunikasi pemasaran yang berlangsung di ASMTB Bandung. 
Sedangkan data sekunder diperoleh dari hasil wawancara yang dilakukan pada 
beberapa objek sampel penelitian yang meliputi masyarakat, calon mahasiswa dan 
alumni. 
Untuk mengetahui keabsahan dari angket digunakan uji validitas dan 
realibitas terhadap angket . Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan SPSS 12, 
diketahui bahwa hubungan antara komunikasi pemasaran dengan dunia usaha 
sebesar 0,997. Apabila diinterpretasikan dengan tabel nilai 0,997 termasuk dalam 
tingkat sangat kuat. Dari uraian diatas, maka hipotesis yang dapat dirumuskan adalah 
sebagai berikut: 
H7: Ada pengaruh Orientasi Komunikasi Pemasaran terhadap 
Kinerja  Pemasaran 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian pengumpulan data diperkirakan dilaksanakan pada bulan 
Januari-Oktober 2017 yang bertempat di Desa Trangsan, Kecamatan Gatak, 
Kabupaten Sukoharjo, Jawa Tengah. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Sesuai masalah yang diteliti, maka jenis penelitian yang digunakan adalah 
deskriptif kuantitatif yang bermaksud menggambarkan fenomena pada obyek 
penelitian apa adanya dan pengambilan kesimpulan di dasarkan pada angka-angka 
hasil analisis statistik (Arikunto, 2002: 67). Penelitian ini dimaksudkan untuk 
mengetahui pengaruh elemen-elemen visi kewirausahaan dalam meningkatkan 
kinerja pemasaran pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan, Kecamatan Gatak, 
Kabupaten Sukoharjo, Jawa Tengah. 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi (population) merupakan keseluruhan objek yang menjadi 
perhatian (Suharyadi dan Purwanto, 2016: 6). Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengusaha mebel rotan di desa trangsan, kecamatan gatak, kabupaten sukoharjo. 
Menurut Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 Tentang Usaha Mikro 
Kecil Menengah (UMKM) usaha kecil didefinisikan sebagai usaha ekonomi 
produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan 
36 
 
 
 
usaha bukan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, 
atau menjadi bagian dari usaha menengah atau usaha besar yang memiliki kriteria 
dengan jumlah asset sebesar 50 juta hingga 500 juta rupiah dan memiliki omzet 
sebesar 300 juta hingga 2,5 milyar rupiah. 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel merupakan bagian dari populasi tertentu yang menjadi perhatian 
(Suharyadi dan Purwanto, 2016: 6). Ukuran sampel minimum dalam analisis 
SEM-PLS yaitu sama atau lebih besar dari kondisi sepuluh kali dari jumlah 
indikator formatif terbesar yang digunakan untuk mengukur suatu konstruk. (Hair: 
2013 dalam Sholihin, 2013: 12). Karena dalam penelitian ini indikator terbesar 
pada variabel Orientasi Komunikasi Pemasaran yaitu sebanyak 4 maka: 4x10= 40. 
Namun untuk memperoleh goodness of fit yang layak maka digunakan 50 sampel. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 
sampling dengan metode penentuan sampel purposive sampling. Penarikan 
sampel purposive sampling adalah penarikan sampel dengan pertimbangan 
tertentu yang didasarkan pada kepentingan atau tujuan penelitian (Suharyadi dan 
Purwanto, 2016: 19). 
Sesuai dengan masalah dan tujuan penelitian penentuan sampel atau 
responden diambil dengan kriteria, responden yang dipilih adalah Pengusaha 
Mebel Rotan di Desa Trangsan, Kecamatan Gatak, Kabupaten Sukoharjo, Jawa 
Tengah. Pengusaha mebel rotan tersebut merupakan informan kunci yang 
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mengetahui praktik pelaksanaan usahanya. Sehingga mampu mengidentifikasi dan 
menentukan jawaban yang sesuai pada pertanyaan dalam kuesioner yang terkait 
dengan variabel penelitian. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Jenis data yang akan digunakan dalam penelitian ini berupa data jenis 
“self-report data” atau data subyek. Dengan demikian, penelitian ini 
menggunakan data yang dilaporkan sendiri oleh responden secara individual 
dimana responden akan memberikan respon verbal dan atau respon tertulis 
sebagai tanggapan atas pertanyaan yang diberikan oleh peneliti. 
 
3.4.1. Data Primer 
Data primer yang akan dikumpulkan peneliti berupa jawaban/isian 
kuesioner peneliti dengan basis konten berupa opini/persepsi individual responden 
(Bugin, 2013: 129). Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui kuesioner 
yang diberikan kepada responden yang dalam hal ini adalah para manajer/pemilik 
Mebel Rotan Trangsan, Gatak, Sukoharjo, Jawa Tengah.  
 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder yang dibutuhkan hanyalah catatan, arsip, ataupun laporan 
historis dari perusahaan atau instansi yang berkaitan dengan penelitian ini (Bugin, 
2013: 129). Yang paling utama, adalah data deskriptif perusahaan Mebel Rotan 
Trangsan, Gatak, Sukoharjo. Data sekunder tidak menjadi bagian dari proses 
analisis secara kuantitatif, namun mejadi bahan awal dalam mengumpulkan data 
dan masukan tambahan dalam implikasi manajerial. 
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3.5. Teknik Pengambilan Data 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan yang disusun secara sistematis tertulis kepada responden 
untuk dijawab (Bungin, 2005: 133). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
dengan menggunakan skala likert. Skala likert adalah alat untuk mengukur 
variabel atau konstruk berdasarkan pada subyek untuk menyatakan 
persetujuannya terhadap suatu konsep psikologis misalnya, sikap, pendapat, dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial yang telah 
ditetapkan secara spesifik oleh peneliti (Ghozali,  2006:  72). 
Skala likert yang dimaksud dalam penelitian ini dengan memberikan skor 
pada item-item yang dinyatakan dalam respon alternatif. Skala Likert yang 
digunakan dari 1-5, sebagaimana tergambar pada tabel berikut ; 
Tabel 3.1 
Tanggapan Responden dalam Skala Likert 
Skala 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
Keterangan :   STS  : Sangat Tidak Setuju  S :  Setuju 
TS : Tidak Setuju   SS : Sangat Setuju 
N : Netral 
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3.6. Variabel Penelitian 
Sesuai yang di kemukakan Ghozali (2006: 6) , variabel – variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah : 
3.6.1. Variabel Independen atau Eksogen 
Variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau 
timbulnya variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini variabel independen 
atau eksogen adalah Visi Kewirausahaan dan Pemasaran Internasional. 
3.6.2. Variabel Dependen atau Endogen 
Variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya 
variabel bebas. Dalam hal ini variabel dependen atau endogen adalah Kinerja 
Pemasaran. 
3.6.3. Variabel Intervening atau Mediator 
Variabel yang mempengaruhi (memperkuat atau memperlemah) hubungan 
antara variabel independen dengan variabel dependen. Dalam penelitian ini 
variabel intervening adalah Orientasi Merek, Orientasi Inovasi, dan Komunikasi 
Pemasaran. 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
3.7.1. Visi Kewirausahaan 
Menurut Wibisono (2006: 43) visi merupakan rangkaian kalimat yang 
menyatakan cita-cita atau impian sebuah organisasi atau perusahaan yang ingin di 
capai di masa depan. Merupakan hal yang sangat bagus jika setiap orang di dalam 
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perusahaan mengerti akan menjadi apa perusahaan tempat mereka bekerja di masa 
depan. Visi mencanangkan masa depan perusahaan untuk 3 sampai dengan 10 
tahun kedepan. (Endang: 2012: 66) mendiskripsikan indikator visi kewirausahaan 
meliputi: 
1. Berorientasi ke masa depan 
2. Berkarsa dan Berkarya 
3. Tidak mudah putus asa 
3.7.2. Pemasaran Internasional 
Pemasaran Internasional yang dikenal juga Pemasaran Ekspor dapat 
dikatakan sebagai tantangan atau ancaman dalam menembus bisnis internasional 
memang semakin besar. Untuk itu, ekspor akan dilakukan oleh suatu negara yang 
perusahaannya mempunyai kinerja yang efektif dan efisien yang tinggi. Ekspor 
dapat dilakukan manakala biaya (harga) pokok produksi di suatu negara domestik 
rendah, sedangkan di negara lain tinggi atau sulit untuk produksi (Abdurrahman: 
2015: 418). Menurut O’Cass (2009: 1329) mendiskripsikan indikator pemasaran 
internasional meliputi: 
1. Keunggulan Kompetitif 
2. Peluang dan Eksplorasi 
3. Meningkatkan Pangsa Pasar dan Kepuasan Pelanggan 
3.7.3. Orientasi Merek 
Orientasi Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten memberikan fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-
merek terbaik memberikan jaminan kualitas, tetapi sebenarnya merek lebih 
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sekedar simbol. Menurut Muanas (2013: 85) merek dapat memiliki enam tingkat 
pengertian yaitu: Atribut, Manfaat, Nilai, Budaya, Kepribadian, dan Pemakai. 
Menurut Ivoni, dkk (2015: 903) mendiskripsikan indikator Orientasi Merek 
meliputi: 
1. Merek dikenal 
2. Merek tidak dikenal 
3. Produk berdasar merek  
3.7.4. Orientasi Inovasi 
Orientasi Inovasi salah satunya yaitu dengan pengembangan produk baru 
harus berpusat pada pelanggan. Artinya, pengembangan produk baru yang 
berfokus pada menemukan cara baru untuk memecahkan masalah pelanggan dan 
memberikan pengalaman yang lebih memuaskan kepada pelanggan. Berdasarkan 
hasil penelitian (sebagaimana yang diungkapkan Kotler dan Armstrong), 
pengembangan produk baru yang berhasil adalah memiliki diferensiasi 
memecahkan masalah utama pelanggan dan menawarkan proposisi nilai 
pelanggan yang menarik (Abdurrahman: 2015: 99). Menurut O’Cass (2009: 1330) 
mendiskripsikan indikator Orientasi Inovasi meliputi: 
1. Produk 
2. Manajerial 
3. Pemasaran 
3.7.5. Orientasi Komunikasi Pemasaran 
Orientasi Komunikasi pemasaran/promosi adalah usaha-usaha perusahaan 
untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara 
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langsung maupun tidak langsung tentang produk yang dijual (Muanas, dkk, 2013: 
109). Menurut Chen (2007: 1050) mendiskripsikan indikator Orientasi Inovasi 
meliputi: 
1. Pesan Informasi 
2. Pesan Olaborasi 
3. Kejelasan Pesan 
4. Keseragaman Pesan 
3.7.6. Kinerja Pemasaran 
Menurut Suadi (2001: 253) pengukuran kinerja dapat dilakukan secara 
kuantitatif atau kualitatif. Contoh pengukuran kuantitatif adalah return on 
investment, laba perlembar saham, perputaran persediaan, dan sebagainya. Contoh 
pengukuran kualitatif adalah citra perusahaan di masyarakat-perusahaan yang 
bonafid, perusahaan yang peduli terhadap lingkungan, dan sebagainya. Menurut 
Suryanita (2006: 15) mendiskripsikan indikator Kinerja Pemasaran meliputi: 
1. Pertumbuhan penjualan 
2. Pertumbuhan pelanggan 
3. Kemampulabaan 
3.8. Teknik Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis Partial Least Squares (PLS). 
PLS adalah teknik statistika multivariat yang membandingkan antara variabel 
dependen berganda dan independen berganda. PLS adalah salah satu metode 
statistika SEM berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan regresi 
berganda ketika terjadi permasalahan spesifik pada data, sepertiukuran sampel 
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penelitian kecil, adanya data yang hilang dan multikolinearitas (Abdillah & 
Hartono, 2015: 161). 
Menurut Ghozali (2014) tujuan PLS adalah membantu peneliti untuk 
tujuan prediksi. Model formalnya mendefinisikan variabel laten adalah linear 
agregat dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan 
komponen skor variabel laten didapat berdasarkan bagaimana inner model (model 
struktural yang menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model 
pengukuran yaitu hubungan antara indicator dengan konstruknya) dispesifikasi. 
Hasilnya adalah residual variance dari variabel depenen. 
Estimasi parameter yang didapat dengan PLS dapat dikategorikan menjadi 
tiga. Kategori pertama, adalah weight estimate yang digunakan untuk menciptakan 
skor variabel laten. Kedua mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang 
menghubungkan variabel laten dan antar variabel laten dan blok indikatornya 
(loading). Kategori ketiga adalah berkaitan dengan means dan lokasi parameter 
(nilai konstanta regresi) untuk konstanta dan variabel laten. 
Untuk memperoleh ketiga estimasi ini, PLS menggunakan proses literasi 
tiga tahap dan setiap tahap literasi menghasilkan estimasi. Tahap pertama 
menghasilkan weight estimate, tahap kedua menghasilkan estimasi untuk inner 
model dan outer model, dan tahap ketiga menghasilkan estimasi means dan lokasi 
(konstanta).    
3.8.1. Model Struktural atau Inner Model 
Inner model menggambarkaan hubungan antar variabel laten berdasarkan 
pada substantive theory. Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-
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square untuk konstruk dependen, Stone-Geisser Q-square test untuk predictive 
relevance dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural.  
Dalam menilai model dengan PLS kita mulai dengan meihat R-square 
untuk setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan interpretasi 
pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai pengaruh 
variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen apakah 
mempunyai pengaruh yang substantif. 
Disamping melihat nilai R-square, model PLS juga dievaluasi dengan 
melihat Q-square predictive relevance untuk model konstruk. Q-square mengukur 
seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi 
parameternya. Nilai Q-square lebih besar 0 (nol) menunjukkan bahwa model 
mempunyai nilai predictive relevance, sedangkan nilai Q-square kurang dari 0 
(nol) menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive relevance. 
Tabel 3.2 
Evaluasi Inner Model 
Indeks Value 
Koefisien determinasi (R2) 0,75, 0,50 dan 0,25 menunjukkan 
model kuat, moderate, dan lemah 
Predictive Relevance Q
2 
= 1-(1 –R12) (1-R22)…..(1 –
Rp
2)… 
Q-square >0 menunjukkan model 
mempunyai nilai predictive 
relevance, dan jika nilai Q-square <0 
menunjukkan model kurang memiliki 
predictive relevance 0,02, 0,15 dan 
0,35 (lemah, moderate dan kuat)  
Goodness of Fit (GoF) (GoF) =  
GoF small = 0,1, GoF medium = 0,25 
dan GoF besar = 0,38 
Sumber : Latan dan Ghozali, 2012 
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3.8.2 Model Pengukuran atau Outer Model 
Convergent validity dari model pengukuran dengan refleksif indikator 
dinilai berdasarkan korelasi antara item score / component score dengan construct 
score yang dihitung dengan PLS. Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika 
berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun demikian 
untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 
0,5 sampai 0,60 dianggap cukup (Ghozali, 2014). 
Discriminant validity dari model pengukuran dengan refleksif indicator 
dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. Jika korelasi 
konstruk dengan item pengukuran lebih besar daripada ukuran konstruk lainnya, 
maka hal menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi ukuran pada blok 
mereka lebih baik daripada ukuran pada blok lainnya. 
Metode lain untuk menilai discriminant validity adalah membandingkan 
nilai square root of average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan 
korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya  dalam model. Jika nilai akar 
kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antara konstruk 
dengan konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai 
discriminant validity yang baik. Composite reliability blok indikator yang 
mengukur suatu konstruk dapat dievaluasi dengan dua macam ukuran yaitu 
internal consistency dan Cronbach’s Alpha. 
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Tabel 3.3 
Evaluasi Outer Model 
Indeks Value 
Outer loading > 0,05 
Average Variance Extracted (AVE) >0,50 
Composit realibility (CR) >0,8 
Cronbach Alpha >0,6 
Sumber: Latan dan Ghozali, 2012 
3.8.3 Metode Sobel 
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 
dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan uji Sobel (Sobel test). Uji 
sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 
independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (M). 
Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M dihitung dengan cara mengalikan jalur 
X→M (a) dengan jalur M→Y (b) atau ab. Jadi koefisien ab = (c – c’), dimana c 
adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan c’ adalah 
koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M. Standard error koefisien 
a dan b ditulis dengan sa dan sb, besarnya standard error pengaruh tidak langsung 
(indirect effect) Sab dihitung dengan rumus dibawah ini : 
 
2
 
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka kita perlu 
menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut :  
 
Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t table, jika nilai t hitung lebih besar 
dari nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi. (Ghozali, 
2013: 236-237). 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
 
Trangsan adalah produsen kerajinan rotan terbesar di Jawa Tengah dan 
No.2 yang diawali sejak tahun 1927 sampai sekarang di Indonesia yang memiliki 
keunikan, spesifik, magic, dan daya tarik tersendiri. Trangsan merupakan suatu 
desa yang dikenal sebagai kelurahan serta sebagai kawasan industri kerajinan 
rotan. Dari desa Trangsan inilah industri kerajinan berkembang ke kampung 
sekitarnya seperti jamur, kramat, kerten, dukuh, tembungan, terik, sudan, 
mandungan, slarong bahkan berkembang ke kelurahan sekitarnya luwang, 
trosemi, mayang serta ngemplak. 
Ketampilan membuat mebel dan kerajinan rotan pada mulanya hanya 
dimiliki oleh penduduk desa Trangsan secara turun temurun, pembuatannya 
dilakukan dirumah-rumah penduduk desa dan awal mulanya ada beberapa 
penduduk mempunyai ketrampilan walaupun sederhana. 
Industri pengolahan rotan yang ada di Desa Trangsan memiliki sejarah 
yang cukup panjang. Kerajinan rotan yang ada di desa ini sudah ada sejak periode 
akhir zaman kolonial atau pada 1940-an. Berkat bantuan dari penguasa Keraton 
Kasunanan Surakarta, industri pengolahan rotan di Desa Trangsan dapat 
berkembang. Bahkan desa ini berubah menjadi sentra industri pengolahan rotan 
terbesar di Jawa Tengah karena mulai berkurangnnya lahan pertanian dan 
bertambahnya jumlah penduduk. 
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Namun, produk yang dihasilkan oleh pengrajin Desa Trangsan belum 
terlalu kreatif dalam hal teknik dan desain. Oleh sebab itu Departemen 
Perindustrian Kabupaten Sukoharjo melakukan pembinaan dengan mengirimkan 
beberapa pengrajin rotan mengikuti studi banding ke Cirebon untuk meningkatkan 
kemampuan pengrajin rotan di Desa Trangsan pada tahun 1979. 
Penunjukan Cirebon sebagai lokasi studi banding karena merupakan sentra 
industri rotan terbesar di Indonesia yang sudah terlebih dulu melakukan kegiatan 
ekspor barang jadi kerajinan rotan. Studi banding tersebut sangat bermanfaat bagi 
pengrajin rotan di Desa Trangsan dalam mengembangkan teknik pengolahan 
rotan. Pada 1986 Pemerintah Provinsi Jawa Tengah memberikan pendidikan dan 
pelatihan agar produk yang dihasilkan dapat memenuhi kualitas ekspor. 
Pelatihan dan pendampingan yang dilakukan pemerintah menghasilkan 
keberhasilan karena kerajinan rotan di Desa Trangsan sejak saat itu mulai 
berorientasi pada ekspor daripada pasar lokal. Bahkan pada periode tahun 90-an, 
sekitar 70% warganya merupakan pengusaha dan perajin rotan, dan 65%-nya 
mendapat orderan dari luar negeri. Berbagai macam produk pengolahan rotan 
Desa Trangsan diekspor ke berbagai negara di benua Eropa, Asia, dan Amerika. 
Namun demikian, ekspor rotan Desa Trangsan mengalami penurunan yang 
cukup drastis pada 2009 sebagai akibat dari krisis global yang melanda Amerika 
Serikat dan negara-negara Eropa pada tahun 2007. Oleh sebab itu, dipilih 
periodesasi antara tahun 1986 sampai dengan tahun 2009 untuk mengetahui 
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dinamika ekspor kerajinan rotan di Desa Trangsan Kecamatan Gatak Kabupaten 
Sukoharjo. 
Adapun tujuan di dirikannya desa wisata rotan yaitu untuk pengembangan 
kawasan Trangsan secara terpadu sebagai Desa Wisata yang berbasis sebagai 
Kawasan Industri Kerajinan Rotan, Kawasan Wisata dan Kawasan Budaya akan 
menjadi salah satu unggulan daerah. 
Sedangkan untuk visi diharapkan kawasan Trangsan sebagai Desa Wisata 
unggulan terpadu melalui pengembangan Industri Rotan, Pusat Pendidikan dan 
Latihan kerajinan, Pusat Inkubasi, dan merupakan tujuan wisata lingkungan serta 
sosial budaya sehingga menjadi salah satu identitas Kabupaten Sukoharjo. Untuk 
mewujudkan visi tersebut sehingga diperlukan misi diantaranya: 
1. Meningkatkan, mengembangkan serta memberdayakan industri dan kerajinan 
rotan sebagai core busines dan trademark Desa Trangsan. 
2. Menjadi kawasan industri terpadu yang tertata, nyaman, serta kondusif bagi 
semua stakeholder. 
3. Meningkatkan kemampuan dan keterampilan sumber daya manusia pelaku 
industri rotan Trangsan. 
4. Membangun kelembagaan desa dan meningkatkan capacity building 
komunitas masyarakat Desa Trangsan. 
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Tabel 4.1 
Analisa Persaingan Mebel Rotan Trangsan 
 
Keunggulan  a. Produk Handmade/craftmanship 
b. SDM terampil tersedia (TK, Perajin) 
c. Embrio Klaster telah ada (1985) 
d. Kawasan/ lokasi menyatu 
e. Lokasi strategis: 15 menit dari bandara, 15 menit 
dari solo, dekat perlintasan kereta api dll 
f. Spirit masyarakat tinggi dan ulet 
g. Sudah dikenal di mancanegara 
Kelemahan a. Aksesibilitas dan infastruktur belum baik (jalan, 
phone, listrik) 
b. Sources bahan baku jauh 
c. Kuatnya budaya pragmatis 
d. Ketergantungan pasar export 
e. Promosi dan pemasaran minim 
f. Intervensi belum terkoordinasi 
g. Modal sosial masih lemah 
Peluang a. Dijadikan klaster/ kampung industri/ wisata terpadu 
b. Terminal bahan baku rotan (TBR) 
c. Pusat Inkubator Bisnis 
d. Pusat penelitian dan pengembangan rotan 
e. Pusat pendidikan dan pelatihan 
f. Program OVOP/ Unggulan 
Ancaman a. Kelangkaan bahan baku 
b. Krisis ekonomi/ finansial 
c. Bencana alam 
d. Ketiadaan order 
e. Regulasi yang tidak memihak 
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Dalam penelitian ini, yang menjadi responden adalah pengusaha rotan di 
desa trangsan, kecamatan gatak, kabupaten sukoharjo dengan jumlah aset sebesar 
50 juta hingga 500 juta rupiah dan memiliki omzet sebesar 300 juta hingga 2,5 
milyar rupiah. Dari sejumlah pengusaha rotan, ada 72 pengusaha yang bersedia 
memberikan ijin untuk melaksanakan penelitian. 
Pengambilan data melalui kuisioner yang diserahkan langsung pada 
pemilik atau manajer atau melalui karyawan yang sudah diberi kepercayaan untuk 
menyerahkan pemilik atau manajer usaha. Kuisioner yang di bagikan dibuat 
anonim sehingga responden bebas, jujur dan tidak malu dalam menjawab. 
Kuisioner menggunakan penilaian self report, dimana hasil pengukuran yang 
diperoleh berasal dari jawaban pada pernyataan responden mengenai dirinya 
sendiri (Jaya dkk, 2011: 54). Adapun kelemahan dari self report adalah adanya 
kemungkinan jawaban yang diberikan tidak jujur atau manipulasi sehingga 
menyebabkan data tidak akurat. 
Dari jumlah total kuisioner yang di sebar dan dikirim, yaitu 60 kuisioner, 
jumlah kuisioner yang diisi dan dikembalikan adalah sebanyak 50 kuisioner. 
Jumlah kuisioner yang dikembalikan tapi tidak diisi lengkap 2 kuisioner, dan yang 
tidak kembali adalah sebanyak 8 kuisioner. 
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Tabel 4.2 
Daftar kuesioner 
Kuesioner Jumlah 
Kuesioner yang didistribusikan 60 
Kuisioner yang tidak diisi lengkap (2) 
Kuesioner yang tidak kembali  (8) 
Kuesioner yang layak digunakan untuk keperluan input data 50 
Sumber : data diolah, 2017 
Adapun Tabel 4.3 menunjukkan gambaran dari 50 responden dalam penelitian ini. 
Tabel 4.3  
Profil Responden 
Keterangan  Total Presentase 
Jumlah Sampel  50 100 % 
Kampung: 
Tembungan 
Trangsan 
Dukuh 
Kramat 
Jamur 
Bothokan 
Sudan 
Gesingan 
Jogahan  
 
3 
5 
4 
18 
10 
1 
3 
3 
3 
 
6  
10  
8  
36  
20  
2  
6  
6  
6  
Jenis kelamin: 
Laki-Laki 
Perempuan  
 
47 
3 
 
94  
6  
Sumber : data diolah, 2017 
 
 
Asal responden bervariasi dari berbagai kampung. Dari tabel 4.3 , diketahui 
diketahui bahwa jumlah responden yang berasal dari kampung Kramat sebanyak 
18 orang (36%). Responden yang berasal dari kampung Jamur sebanyak 10 orang 
(20%). Responden yang berasal dari kampung Trangsan sebanyak 5 orang (10%). 
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Responden yang berasal dari kampung Dukuh sebanyak 4 orang (8%). Responden 
yang berasal dari kampung Bothokan Cuma satu orang (2%). Responden yang 
berasal dari kampung Tembungan, Sudan, Gesingan dan Jogahan masing–masing 
sebanyak 3 orang (6%). 
Berdasarkan tabel 4.3 diketahui bahwa jumlah responden pria lebih banyak 
dibanding responden wanita. Jumlah responden pria sebanyak 47 orang (94%) dan 
wanita sebanyak 3 orang (6%). 
 
4.2. Analisis Data 
Teknik pengolahan data dengan menggunakan metode SEM berbasis 
Partial Least Square (PLS) memerlukan 2 tahap untuk menilai Fit Model dari 
sebuah model penelitian (Ghozali, 2006). Tahap-tahap tersebut adalah sebagai 
berikut : 
4.2.1. Menilai Outer Model atau Measurement Model 
Terdapat tiga kriteria di dalam penggunaan teknik analisa data dengan 
SmartPLS  untuk  menilai  outer model yaitu  Convergent Validity, Discriminant  
Validity  dan  Composite Reliability.  Convergent validity dari model pengukuran  
dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item 
score/component score yang diestimasi dengan Software PLS. Ukuran refleksif 
individual dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang 
diukur.  
Namun menurut Chin, 1998 (dalam Ghozali, 2006) untuk penelitian tahap 
awal dari pengembangan skala pengukuran nilai  loading 0,5 sampai 0,6 dianggap 
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cukup memadai. Dalam penelitian ini akan digunakan batas loading factor sebesar 
0,60. 
Tabel 4.4 
Outer Loadings (Measurement Model) 
 Hasil  
Visi Kewirausahaan  
VK1 0,877 
VK2 0,911 
VK3 0,804 
Pemasaran Internasional 
PI1 0,823 
PI2 0,846 
PI3 0,761 
Orientasi Merek 
OM1 0,856 
OM2 0,610 
OM3 0,878 
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Tabel 4.4 (Lanjutan) 
Outer Loadings (Measurement Model) 
 Hasil  
Orientasi Inovasi 
OI1 0,872 
OI2 0,853 
OI3 0,780 
Orientasi Komunikasi Pemasaran  
OKP1 0,812 
OKP2 0,828 
OKP3 0,809 
OKP4 0,724 
Kinerja Pemasaran 
KP1 0,829 
KP2 0,902 
KP3 0,866 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Hasil pengolahan dengan menggunakan SmartPLS dapat dilihat pada 
Tabel 4.4. menunjukkan bahwa semua  loading factor memiliki nilai di atas 0,60, 
sehingga konstruk untuk semua variabel sudah tidak ada yang dieliminasi dari 
model. 
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4.2.1.1. Statistik Deskriptif 
Indikator dari variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian 
hipotesis merupakan indikator yang sudah memenuhi syarat realibilitas dan 
validitas. Statistik deskriptif dimaksudkan untuk menganalisis data berdasarkan 
atas hasil yang diperoleh dari jawaban responden terhadap masing-masing 
indikator pengukur variabel. Analisis statistik deskriptif dapat dilihat pada tabel 
4.5 
Tabel 4.5  
Statistik Deskriptif 
 N Minimum Maximum Mean Median Std. Deviation 
VK 50 2 5 4,32 4 0,614 
PI 50 2 5 4,24 4 0,680 
OM 50 3 5 3,88 4 0,739 
OI 50 2 5 4,12 4 0,791 
OKP 50 2 5 3,72 4 0,749 
KP 50 2 5 3,78 4 0,782 
Sumber: Pengolahan data yang diolah, 2017 
Berdasarkan data tersebut dapat ditunjukkan bahwa variabel Visi 
Kewirausahaan (VK) mempunyai kisaran jawaban antara 2 sampai dengan 5, 
dengan nilai rata-rata sebesar 4,32 dan standar deviasi sebesar  0,614.  Dengan 
nilai rata-rata sebesar 4,32 yang lebih tinggi diatas nilai median (4),  dapat 
dikatakan bahwa pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan secara umum memiliki 
Visi Kewirausahaan yang tinggi. Nilai standar deviasi menunjukkan adanya 
penyimpangan sebesar 0,614 dari nilai rata-rata jawaban responden atas 
pernyataan tentang Visi Kewirausahaan yang besarnya 4,32. 
57 
 
 
 
Variabel Pemasaran Internasional (PI) mempunyai kisaran jawaban antara 
2 sampai dengan 5, dengan nilai rata-rata sebesar 4,24 dan standar deviasi sebesar 
0,680. Dengan nilai rata-rata sebesar 4,24 yang lebih besar dari nilai median (4), 
dapat dikatakan bahwa pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan secara umum 
memiliki pemasaran internasional yang tinggi. Nilai standar  deviasi menunjukkan 
adanya penyimpangan sebesar 0,680 dari nilai rata-rata jawaban responden atas 
pernyataan tentang pemasaran internasional yang besarnya 4,24. 
Variabel Orientasi Merek (OM) mempunyai kisaran jawaban antara 3 
sampai dengan 5, dengan nilai rata-rata sebesar 3,88 dan standar deviasi sebesar 
0,739. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,88 yang yang mendekati nilai median (4),  
dapat dikatakan bahwa pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan secara umum 
cukup dapat mengembangkan orientasi merek di perusahaannya. Nilai standar 
deviasi menunjukkan adanya penyimpangan sebesar 0,739 dari nilai rata-rata 
jawaban responden atas pernyataan tentang orientasi merek yang besarnya 3,88. 
Variabel Orientasi Inovasi (O1) mempunyai kisaran jawaban antara 2 
sampai dengan 5, dengan nilai rata-rata sebesar 4,12 dan standar deviasi sebesar 
0,791. Dengan nilai rata-rata sebesar 4,12 yang yang lebih tinggi dari nilai median 
(4),  dapat dikatakan bahwa pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan secara 
umum cukup dapat mengembangkan orientasi inovasi di perusahaannya. Nilai 
standar deviasi menunjukkan adanya penyimpangan sebesar 0,791 dari nilai rata-
rata jawaban responden atas pernyataan tentang orientasi merek yang besarnya 
4,12. 
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Variabel Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) mempunyai kisaran 
jawaban antara 2 sampai dengan 5, dengan nilai rata-rata sebesar 3,72 dan standar 
deviasi sebesar 0,749. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,72 yang yang mendekati 
nilai median (4),  dapat dikatakan bahwa pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan 
secara umum cukup dapat mengembangkan orientasi komunikasi pemasaran di 
perusahaannya. Nilai standar deviasi menunjukkan adanya penyimpangan sebesar 
0,749 dari nilai rata-rata jawaban responden atas pernyataan tentang orientasi 
merek yang besarnya 3,72. 
Variabel Kinerja Pemasaran (KP) mempunyai kisaran jawaban antara 2 
sampai dengan 5, dengan nilai rata-rata sebesar 3,78 dan standar deviasi sebesar 
0,782. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,78 yang yang mendekati nilai median (4),  
dapat dikatakan bahwa pengusaha mebel rotan di Desa Trangsan secara umum 
cukup dapat mengembangkan kinerja pemasaran di perusahaannya. Nilai standar 
deviasi menunjukkan adanya penyimpangan sebesar 0,782 dari nilai rata-rata 
jawaban responden atas pernyataan tentang kinerja pemasaran yang besarnya 
3,78.  
4.2.1.2. Discriminant Validity   
Discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep 
dari masing variabel laten berbeda dengan variabel lainnya. Model mempunyai 
discriminant validity yang baik jika setiap nilai loading dari setiap indikator dari 
sebuah variabel laten memiliki nilai loading yang paling besar dengan nilai 
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loading lain terhadap variabel laten lainnya. Hasil pengujian discriminant validity 
diperoleh sebagai berikut : 
Tabel 4.6  
Nilai Discriminant Validity (Cross Loading) 
 
 KP OI OKP OM PI VK 
KP1 0,829 0,297 0,643 0,522 0,272 0,284 
KP2 0,902 0,575 0,595 0,371 0,475 0,571 
KP3 0,866 0,699 0,664 0,350 0,498 0,488 
OI1 0,538 0,872 0,419 0,272 0,677 0,672 
OI2 0,401 0,853 0,286 0,186 0,573 0,666 
OI3 0,619 0,780 0,517 0,221 0,467 0,334 
OKP1 0,675 0,402 0,812 0,597 0,394 0,370 
OKP2 0,603 0,248 0,828 0,487 0,391 0,270 
OKP3 0,571 0,494 0,809 0,633 0,241 0,214 
OKP4 0,428 0,471 0,724 0,593 0,176 0,244 
OM1 0,448 0,250 0,601 0,856 0,124 0,166 
OM2 0,241 -0,001 0,444 0,610 -0,030 -0,035 
OM3 0,382 0,323 0,642 0,878 0,068 0,181 
PI1 0,476 0,654 0,369 0,173 0,823 0,563 
PI2 0,458 0,447 0,414 0,085 0,846 0,587 
PI3 0,259 0,563 0,184 -0,049 0,761 0,697 
VK1 0,483 0,454 0,442 0,291 0,684 0,877 
VK2 0,467 0,674 0,303 0,059 0,724 0,911 
VK3 0,418 0,618 0,142 0,051 0,550 0,804 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Dari tabel 4.6 dapat dilihat bahwa beberapa nilai  loading factor untuk 
setiap indikator dari masing-masing variabel laten masih memiliki nilai loading 
factor yang tidak paling besar dibanding nilai  loading jika dihubungkan dengan 
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variabel laten lainnya. Hal ini berarti bahwa setiap variabel laten belum memiliki  
discriminant validity yang baik dimana beberapa variabel laten masih memiliki 
pengukur yang berkorelasi tinggi dengan konstruk lainnya. 
4.2.1.3. Mengevaluasi Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)  
Kriteria validity dan reliabilitas juga dapat dilihat dari nilai reliabilitas 
suatu konstruk dan nilai Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing 
konstruk. Konstruk dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika nilainya 0,70 
dan AVE berada diatas 0,50. Pada tabel 4.7 akan disajikan nilai  Composite 
Reliability dan AVE untuk seluruh variabel. 
Tabel 4.7 
Composite Reliability dan Average Variance Extracted 
 Croanbach Alpha Composite 
Reliability 
Average Variance 
Extracted (AVE) 
KP 0,834 0,900 0,750 
OI 0,784 0,874 0,699 
OKP 0,809 0,872 0,631 
OM 0,703 0,830 0,625 
PI 0,738 0,852 0,657 
VK 0,832 0,899 0,748 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat disimpulkan bahwa semua konstruk 
memenuhi kriteria reliabel. Hal ini ditunjukkan dengan nilai  croanbach alpha 
diatas 0.60 , composite reliability (CR) di atas 0,70 dan AVE diatas 0,50 
sebagaimana kriteria yang direkomendasikan. 
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4.2.2. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 
Evaluasi inner model dapat dilakukan dengan tiga cara. Ketiga cara 
tersebut adalah dengan melihat dari signifikansi R-square, Q-square dan GoF dari 
model penelitian. 
 
Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square untuk 
setiap variabel laten dependen. Tabel 4.8 merupakan hasil estimasi R-square 
dengan menggunakan SmartPLS. 
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Tabel 4.8  
Nilai R-Square 
Variabel R-Square 
PI 0,579 
OM 0,008 
OI 0,476 
OKP 0,158 
KP 0,632 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Pada prinsipnya penelitian ini menggunakan 6 variabel yang dipengaruhi 
oleh variabel lainnya yaitu Pemasaran Internasional (PI) yang dipengaruhi oleh 
Visi Kewirausahaan (VK), Variabel Orientasi Merek (OM), Orientasi Inovasi 
(OI), Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) dipengaruhi oleh Pemasaran 
Internasional (PI), dan Kinerja Pemasaran (KP) dipengaruhi oleh Variabel 
Orientasi Merek (OM), Orientasi Inovasi (OI), Orientasi Komunikasi Pemasaran 
(OKP). 
Tabel 4.8 menunjukkan nilai R-square untuk variabel PI diperoleh sebesar 
0,579, untuk variabel OM diperoleh sebesar 0,008, variabel OI diperoleh sebesar 
0,476, variabel OKP diperoleh sebesar 0,158 dan untuk variabel KP diperoleh 
sebesar 0,632.  
Hal ini menunjukkan bahwa 63,2% variabel Kinerja Pemasaran (KP) dapat 
dipengaruhi oleh variabel Variabel Orientasi Merek (OM), Orientasi Inovasi (OI), 
Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP). 57,9% variabel Pemasaran Internasional 
(PI) dipengaruhi oleh Visi Kewirausahaan (VK). 47,6% variabel Orientasi Inovasi 
(OI) dipengaruhi oleh Pemasaran Internasional (PI). 15,8% variabel Orientasi 
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Komunikasi Pemasaran (OKP) dipengaruhi oleh Pemasaran Internasional (PI). 
0,8% variabel Orientasi Merek (OM) dipengaruhi oleh Pemasaran Internasional 
(PI). 
Untuk pengujian Inner model dapat dilakukan dengan melihat nilai Q2 
(predictive relevance). Untuk menghitung Q2 dapat digunakan rumus:  
Q
2
 =1-(1-R1
2
 ) (1-R2
2
 ) (1-R3
2
 ) (1-R4
2
 ) (1-R5
2
 ) 
Q
2
 =1-(1-0,579
2
 ) (1-0,008
2
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2
 ) (1-0,158
2
 ) (1-0,632
2
 ) 
Q
2
 =0,6989 
Nilai Q-square lebih besar dari nol (0) menunjukkan bahwa model mempunyai 
nilai predictive relevance. 
Yang terakhir adalah dengan mencari nilai Goodness of Fit (GoF). 
Berbeda dengan CB-SEM, untuk nilai GoF pada PLS-SEM harus dicari secara 
manual. Untuk menghitung GoF dapat digunakan rumus:        
 
GoF  =  
=  
Nilai GoF small = 0,1, GoF medium = 0,25 dan GoF besar = 0,38.  Dari  
pengujian R2 , Q2 dan GoF terlihat bahwa model yang dibentuk adalah robust. 
Sehingga pengujian hipotesa dapat dilakukan. 
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4.2.3. Pengujian Hipotesis 
Signifikansi parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat 
berguna mengenai hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dasar  yang 
digunakan dalam menguji hipotesis adalah nilai yang terdapat pada output result 
for inner weight. Tabel 4.9 memberikan  output estimasi untuk pengujian model 
struktural. 
Tabel 4.9  
Result For Inner Weights 
 Original  
Sample  
Estimate  
(O) 
Mean of  
Subsamples  
(M) 
Standard  
Deviation  
(STEDEV) 
T-Statistics  
(|O/STERR|) 
P Values 
VK-> PI 0,761 0,757 0,070 10,902 0,00 
PI-> OM 0,088 0,099 0,177 0,496 0,620 
PI-> OI 0,690 0,690 0,103 6,683 0,000 
PI-> OKP 0,397 0,400 0,147 2,699 0,007 
OM-> KP -0,063 -0,027 0,153 0,411 0,681 
OI-> KP 0,345 0,351 0,109 3,176 0,002 
OKP-> 
KP 
0,608 0,580 0,161 3,787 0,000 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang  
dihipotesiskan dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini dilakukan 
metode bootstrap terhadap sampel. Pengujian dengan bootstrap juga 
dimaksudkan untuk meminimalkan masalah ketidaknormalan data penelitian. 
Hasil pengujian dengan bootstrapping dari analisis PLS adalah sebagai berikut : 
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4.2.3.1. Pengujian Hipotesis 1 (Visi Kewirausahaan berpengaruh terhadap 
Pemasaran Internasional) 
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Visi Kewirausahaan (VK) dengan Pemasaran Internasional (PI) menunjukkan 
nilai koefisien jalur sebesar 0,761 dengan nilai t sebesar 10,902. Nilai tersebut 
lebih besar dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Visi Kewirausahaan 
memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap Pemasaran Internasional 
yang berarti sesuai dengan hipotesis pertama dimana Visi Kewirausahaan 
mendorong Pemasaran Internasional. Hal ini berarti Hipotesis 1 diterima. 
4.2.3.2. Pengujian Hipotesis 2 (Pemasaran Internasional berpengaruh 
terhadap Orientasi Merek) 
Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Pemasaran Internasional (PI) dengan Orientasi Merek (OM) menunjukkan nilai 
koefisien jalur sebesar 0,088 dengan nilai t sebesar 0,496. Nilai tersebut lebih 
kecil dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Pemasaran Internasional 
memiliki hubungan yang negatif terhadap Orientasi Merek yang berarti tidak 
sesuai dengan hipotesis kedua dimana Pemasaran Internasional mendorong 
Orientasi Merek. Hal ini berarti Hipotesis 2 ditolak. 
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4.2.3.3. Pengujian Hipotesis 3 (Pemasaran Internasional berpengaruh 
terhadap Orientasi Inovasi) 
Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Pemasaran Internasional (PI) dengan Orientasi Inovasi (OI) menunjukkan nilai 
koefisien jalur sebesar 0,690 dengan nilai t sebesar 6,683. Nilai tersebut lebih 
besar dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Pemasaran Internasional 
memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap Orientasi Inovasi yang 
berarti sesuai dengan hipotesis ketiga dimana Pemasaran Internasional mendorong 
Orientasi Inovasi. Hal ini berarti Hipotesis 3 diterima. 
4.2.3.4. Pengujian Hipotesis 4 (Pemasaran Internasional berpengaruh 
terhadap Orientasi Komunikasi Pemasaran) 
Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Pemasaran Internasional (PI) dengan Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) 
menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,397 dengan nilai t sebesar 2,699. Nilai 
tersebut lebih besar dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Pemasaran 
Internasional memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap Orientasi 
Komunikasi Pemasaran yang berarti sesuai dengan hipotesis keempat dimana 
Pemasaran Internasional mendorong Orientasi Komunikasi Pemasaran. Hal ini 
berarti Hipotesis 4 diterima. 
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4.2.3.5. Pengujian Hipotesis 5 (Orientasi Merek berpengaruh terhadap 
Kinerja Pemasaran) 
Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Orientasi Merek (OM) dengan Kinerja Pemasaran (KP) menunjukkan nilai 
koefisien jalur sebesar -0,063 dengan nilai t sebesar 0,411. Nilai tersebut lebih 
kecil dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Orientasi Merek memiliki 
hubungan yang negatif terhadap Kinerja Pemasaran yang berarti tidak sesuai 
dengan hipotesis kelima dimana Orientasi Merek mendorong Kinerja Pemasaran. 
Hal ini berarti Hipotesis 5 ditolak. 
4.2.3.6. Pengujian Hipotesis 6 (Orientasi Inovasi berpengaruh terhadap 
Kinerja Pemasaran) 
Hasil pengujian hipotesis keenam menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Orientasi Inovasi (OI) dengan Kinerja Pemasaran (KP) menunjukkan nilai 
koefisien jalur sebesar 0,345 dengan nilai t sebesar 3,176. Nilai tersebut lebih 
besar dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Orientasi Inovasi memiliki 
hubungan yang positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran yang berarti 
sesuai dengan hipotesis keenam dimana Orientasi Inovasi mendorong Kinerja 
Pemasaran. Hal ini berarti Hipotesis 6 diterima. 
4.2.3.7. Pengujian Hipotesis 7 (Orientasi Komunikasi Pemasaran 
berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran) 
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Hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) dengan Kinerja Pemasaran (KP) 
menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,608 dengan nilai t sebesar 3,787. Nilai 
tersebut lebih besar dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Orientasi 
Komunikasi Pemasaran memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 
Kinerja Pemasaran yang berarti sesuai dengan hipotesis ketujuh dimana Orientasi 
Komunikasi Pemasaran mendorong Kinerja Pemasaran. Hal ini berarti Hipotesis 7 
diterima. 
4.2.3.8. Pengujian Hipotesis 8 (Pemasaran Internasional berpengaruh 
terhadap Kinerja Pemasaran melalui Orientasi Inovasi) 
Pengujian hipotesis kedelapan untuk pengujian pengaruh tidak langsung 
variabel Pemasaran Internasional berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran 
melalui Orientasi Inovasi dilakukan dengan terlebih dahulu mengetahui hasil 
pengujian terhadap pengaruh Orientasi Inovasi terhadap Kinerja Pemasaran. 
Pengujian pengaruh mediasi dilakukan dengan menggunakan rumus Sobel. 
Hasil pengujian hubungan variabel Orientasi Inovasi (OI) dengan Kinerja 
Pemasaran (KP) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 3,45 dengan nilai t 
sebesar 3,176. Nilai tersebut lebih besar dari t tabel (1,960). Hasil ini berarti 
bahwa Orientasi Inovasi memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 
Kinerja Pemasaran yang berarti sesuai dengan hipotesis keenam dimana Orientasi 
Inovasi mendorong Kinerja Pemasaran. 
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Pengujian terhadap pengaruh mediasi antar variabel  intervening dengan 
variabel dependen dilakukan dengan perhitungan rumus Sobel. Hasil dari kedua 
pengujian diringkas sebagai berikut : 
P1  = 0,690  Se1 = 6,683 
P2  = 3,45  Se2 = 3,176 
Besarnya koefisien tidak langsung variabel Pemasaran Internasional (PI) 
terhadap Kinerja Pemasaran (KP) merupakan perkalian dari pengaruh variabel 
Pemasaran Internasional (PI) terhadap Orientasi Inovasi (OI) dengan Orientasi 
Inovasi (OI) terhadap Kinerja Pemasaran (KP), sehingga diperoleh sebagai 
berikut:  
P12  = P1 . P2  
P12  = (0,690) (3,45)    
P12 = 2,3805 
Besarnya standard error Pemasaran Internasional (PI) terhadap Kinerja 
Pemasaran (KP) merupakan perkalian dari pengaruh variabel Pemasaran 
Internasional (PI) terhadap Orientasi Inovasi (OI) dengan Orientasi Inovasi (OI) 
terhadap Kinerja Pemasaran (KP), sehingga diperoleh sebagai berikut: 
Sab =  
Sab =  
Sab =  
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Sab =   
Sab =   
Sab = 31,42 
Dengan demikian nilai uji t diperoleh sebagai berikut : 
 
 
t = 0,076 
Nilai t sebesar 0,0076 tersebut lebih kecil dari 1,96 yang berarti bahwa 
parameter mediasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan demikian model 
pengaruh tidak langsung dari variabel Pemasaran Internasional terhadap Kinerja 
Pemasaran melalui Orientasi Inovasi tidak dapat diterima. Dengan demikian 
Hipotesis 8 ditolak. 
4.2.3.9. Pengujian Hipotesis 9 (Pemasaran Internasional berpengaruh 
terhadap Kinerja Pemasaran melalui Orientasi Komunikasi Pemasaran) 
Pengujian hipotesis kesembilan untuk pengujian pengaruh tidak langsung 
variabel Pemasaran Internasional berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran 
melalui Orientasi Komunikasi Pemasaran dilakukan dengan terlebih dahulu 
mengetahui hasil pengujian terhadap pengaruh Orientasi Komunikasi Pemasaran 
terhadap Kinerja Pemasaran. Pengujian pengaruh mediasi dilakukan dengan 
menggunakan rumus Sobel. 
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Hasil pengujian hubungan variabel Orientasi Komunikasi Pemasaran 
(OKP) dengan Kinerja Pemasaran (KP) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 
0,608 dengan nilai t sebesar 3,787. Nilai tersebut lebih besar dari t tabel (1,960). 
Hasil ini berarti bahwa Orientasi Komunikasi Pemasaran memiliki hubungan yang 
positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran yang berarti sesuai dengan 
hipotesis ketujuh dimana Orientasi Komunikasi Pemasaran mendorong Kinerja 
Pemasaran. 
Pengujian terhadap pengaruh mediasi antar variabel  intervening dengan 
variabel dependen dilakukan dengan perhitungan rumus Sobel. Hasil dari kedua 
pengujian diringkas sebagai berikut : 
P1  = 0,397  Se1 = 2,699 
P2  = 0,608  Se2 = 3,787 
Besarnya koefisien tidak langsung variabel Pemasaran Internasional (PI) 
terhadap Kinerja Pemasaran (KP) merupakan perkalian dari pengaruh variabel 
Pemasaran Internasional (PI) terhadap Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) 
dengan Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) terhadap Kinerja Pemasaran 
(KP), sehingga diperoleh sebagai berikut :  
P12  = P1 . P2  
P12  = (0,397) (0,608)    
P12 = 0,241376 
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Besarnya standard error Pemasaran Internasional (PI) terhadap Kinerja 
Pemasaran (KP) merupakan perkalian dari pengaruh variabel Pemasaran 
Internasional (PI) terhadap Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) dengan 
Orientasi Komunikasi Pemasaran (OKP) terhadap Kinerja Pemasaran (KP), 
sehingga diperoleh sebagai berikut: 
Sab =  
Sab =  
Sab  
Sab =   
Sab =   = 10,47 
Dengan demikian nilai uji t diperoleh sebagai berikut : 
 
 
t = 0,00024 
Nilai t sebesar 0,00024 tersebut lebih kecil dari 1,96 yang berarti bahwa 
parameter mediasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan demikian model 
pengaruh tidak langsung dari variabel Pemasaran Internasional terhadap Kinerja 
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Pemasaran melalui Orientasi Komunikasi Pemasaran tidak dapat diterima. Dengan 
demikian Hipotesis 9 ditolak. 
4.3. Pembahasan 
4.3.1. Pengaruh Visi Kewirausahaan terhadap Pemasaran Internasional 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
visi kewirausahaan berpengaruh positif signifikan terhadap pemasaran 
internasional secara langsung. Hal ini dapat dilihat dari nilai  t-statistic yang lebih 
besar dari 1,96 yakni sebesar 10,902. Dengan demikian, hipotesis H1 dalam 
penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa pengusaha mebel rotan di 
desa trangsan yang memiliki visi kewirausahaan yang tinggi cenderung akan 
memiliki Pemasaran Internasional yang tinggi pula terhadap perusahaannya 
melalui dimensi berorientasi ke masa depan, berkarsa dan berkarya, tidak mudah 
putus asa. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kropp, 
dkk (2006) yang menyatakan bahwa visi kewirausahaan adalah penentu utama 
dalam memotivasi pengusaha secara efektif untuk mengembangkan pemasaran 
internasional. 
4.3.2. Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Orientasi Merek 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
pemasaran internasional tidak berpengaruh terhadap orientasi merek secara 
langsung. Hal ini dapat dilihat dari nilai  t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 yakni 
sebesar 0,496. Dengan demikian, hipotesis H2 dalam penelitian ini ditolak. Hal ini 
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menunjukkan bahwa pengusaha mebel rotan di desa trangsan yang memiliki 
pemasaran internasional yang tinggi namun belum mampu dalam pengembangan 
orientasi merek. 
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Reid dkk. (2005: 18) 
menunjukkan suatu model konseptual yang menjelaskan hubungan market 
orientation dan brand orientation bahwa semakin tinggi tingkat market 
orientation, maka semakin tinggi pula tingkat brand orientation, begitu pula 
sebaliknya. 
Namun, hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Ahmad dan Iqbal 
(2013: 131) menunjukkan variabel pemasaran internasional dengan dimensi 
orientasi pesaing tidak berpengaruh signifikan terhadap orientasi merek. 
4.3.3. Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Orientasi Inovasi 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
pemasaran internasional berpengaruh positif signifikan terhadap orientasi inovasi 
secara langsung. Hal ini dapat dilihat dari nilai  t-statistic yang lebih besar dari 
1,96 yakni sebesar 6,683. Dengan demikian, hipotesis H3 dalam penelitian ini 
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa pengusaha mebel rotan di desa trangsan 
yang memiliki pemasaran internasional yang tinggi cenderung akan memiliki 
Orientasi Inovasi yang tinggi pula terhadap perusahaannya melalui dimensi 
keunggulan kompetitif, peluang dan eksplorasi, meningkatkan pangsa pasar dan 
kepuasan pelanggan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Abdullah dan Aimin (2015) yang menyatakan bahwa pemasaran internasional 
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adalah penentu utama dalam memotivasi pengusaha secara efektif untuk 
mengembangkan Orientasi Inovasi. 
4.3.4. Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Orientasi Komunikasi 
Pemasaran 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
pemasaran internasional berpengaruh positif signifikan terhadap orientasi inovasi 
secara langsung. Hal ini dapat dilihat dari nilai  t-statistic yang lebih besar dari 
1,96 yakni sebesar 2,699. Dengan demikian, hipotesis H4 dalam penelitian ini 
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa pengusaha mebel rotan di desa trangsan 
yang memiliki pemasaran internasional yang tinggi cenderung akan memiliki 
Orientasi Komunikasi Pemasaran yang tinggi pula terhadap perusahaannya 
melalui dimensi keunggulan kompetitif, peluang dan eksplorasi, meningkatkan 
pangsa pasar dan kepuasan pelanggan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Rustanto (2013) yang menyatakan bahwa pemasaran internasional adalah penentu 
utama dalam memotivasi pengusaha secara efektif untuk mengembangkan 
orientasi komunikasi pemasaran. 
4.3.5. Pengaruh Orientasi Merek terhadap Kinerja Pemasaran 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
orientasi merek tidak berpengaruh terhadap kierja pemasaran secara langsung. Hal 
ini dapat dilihat dari nilai  t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 yakni sebesar 
0,411. Dengan demikian, hipotesis H5 dalam penelitian ini ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa pengusaha mebel rotan di desa trangsan yang memiliki 
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orientasi merek yang tinggi namun belum mampu dalam pengembangan kinerja 
pemasaran. 
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Mulyadi, dkk. (2012) 
Teknik sampling menggunakan insidental sampling. Data dianalisis menggunakan 
analisis rentang skala dan analisis korelasi. Terdapat pengaruh positif cukup kuat 
(r = 0,497) antara ekuitas merek terhadap kinerja pemasaran pada Rumah Sakit 
Islam Karawang. Sumbangan pengaruh ekuitas merek terhadap kinerja pemasaran 
adalah sebesar 24,7% sedangkan sisanya 75,3% dipengaruhi oleh faktor-faktor 
lain yang tidak di teliti. 
Namun, hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Foltean (2015) 
menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan, efektivitas pasar, kinerja keuangan dan kemampuan beradaptasi 
perusahaan, sedangkan orientasi merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 
dimensi kinerja. Hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar dan orientasi 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
4.3.6. Pengaruh Orientasi Inovasi terhadap Kinerja Pemasaran 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
Orientasi Inovasi berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja pemasaran 
secara langsung. Hal ini dapat dilihat dari nilai  t-statistic yang lebih besar dari 
1,96 yakni sebesar 3,176. Dengan demikian, hipotesis H6 dalam penelitian ini 
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa pengusaha mebel rotan di desa trangsan 
yang memiliki orientasi inovasi yang tinggi cenderung akan memiliki kinerja 
77 
 
 
 
pemasaran yang tinggi pula terhadap perusahaannya melalui dimensi produk, 
manajerial, pemasaran. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lapian, 
(2016) yang menyatakan bahwa orientasi inovasi adalah penentu utama dalam 
memotivasi pengusaha secara efektif untuk mengembangkan kinerja pemasaran. 
 
4.3.7. Pengaruh Orientasi Komunikasi Pemasaran terhadap Kinerja 
Pemasaran 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
Orientasi Komunikasi Pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja 
pemasaran secara langsung. Hal ini dapat dilihat dari nilai  t-statistic yang lebih 
besar dari 1,96 yakni sebesar 3,787. Dengan demikian, hipotesis H7 dalam 
penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa pengusaha mebel rotan di 
desa trangsan yang memiliki orientasi komunikasi pemasaran yang tinggi 
cenderung akan memiliki kinerja pemasaran yang tinggi pula terhadap 
perusahaannya melalui dimensi pesan informasi, pesan elaborasi, kejelasan pesan, 
keseragaman pesan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Mulyaningsih yang menyatakan bahwa orientasi komunikasi pemasaran adalah 
penentu utama dalam memotivasi pengusaha secara efektif untuk 
mengembangkan kinerja pemasaran. 
4.3.8. Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Kinerja Pemasaran 
melalui Orientasi Inovasi 
78 
 
 
 
Pengaruh pemasaran internasional terhadap kinerja pemasaran dengan 
orientasi inovasi sebagai variabel intervening menunjukkan hubungan yang tidak 
signifikan. Pengujian hipotesis kedelapan ini dilakukan dengan mengetahui 
pengujian antara variabel orientasi inovasi dengan kinerja pemasaran terlebih 
dahulu. Dari pengujian tersebut diperoleh nilai t-statistic yang lebih besar dari 
1,96 yakni sebesar 3,176. Hal ini berarti orientasi inovasi berpengaruh positif 
signifikan terhadap kinerja pemasaran.  
Untuk pengaruh mediasi dilakukan pengujian antar variabel intervening 
dengan variabel dependen dengan menggunakan perhitungan rumus Sobel. Dari 
pengujian tersebut didapat nilai t yang lebih kecil dari 1,96 yakni sebesar 0,076. 
Hal ini berarti bahwa parameter mediasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan 
demikian model pengaruh tidak langsung dari variabel pemasaran internasional 
terhadap kinerja pemasaran melalui orientasi inovasi tidak dapat diterima. 
Artinya kinerja pemasaran mengalami pengaruh tidak langsung dari 
pemasaran internasional melalui orientasi inovasi. Pengusaha mebel rotan 
trangsan, gatak, sukoharjo tidak akan maksimal kinerja pemasarannya apabila 
tidak mampu menjawab permintaan pasar yang mendorong untuk orientasi inovasi 
produknya. Misalnya produk kursi yang diproduksi harus mampu memenuhi 
permintaan pelanggan meliputi desain, maupun kegunaan dan fungsinya.  
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Verbees dan 
Meulenberg (2004) menunjukkan bahwa inovasi pemilik mencakup semua 
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variabel dalam model serta memiliki pengaruh positif terhadap orientasi pasar, 
inovasi, dan kinerja. 
Namun, sejalan dengan penelitian Matsuno dan Mentzer (2000) 
menyatakan tidak masuk akal peran yang dimainkan lingkungan kompetitif dalam 
memoderasi hubungan antara orientasi pasar dan kinerja bisnis perusahaan. 
4.3.8. Pengaruh Pemasaran Internasional terhadap Kinerja Pemasaran 
melalui Orientasi Komunikasi Pemasaran 
Pengaruh pemasaran internasional terhadap kinerja pemasaran dengan 
orientasi komunikasi pemasaran sebagai variabel intervening menunjukkan 
hubungan yang tidak signifikan. Pengujian hipotesis kesembilan ini dilakukan 
dengan mengetahui pengujian antara variabel orientasi komunikasi pemasaran 
dengan kinerja pemasaran terlebih dahulu. Dari pengujian tersebut diperoleh nilai 
t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yakni sebesar 3,787. Hal ini berarti orientasi 
komunikasi pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja pemasaran. 
Untuk pengaruh mediasi dilakukan pengujian antar variabel intervening 
dengan variabel dependen dengan menggunakan perhitungan rumus Sobel. Dari 
pengujian tersebut didapat nilai t yang lebih kecil dari 1,96 yakni sebesar 0,00024. 
Hal ini berarti bahwa parameter mediasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan 
demikian model pengaruh tidak langsung dari variabel pemasaran internasional 
terhadap kinerja pemasaran melalui orientasi komunikasi pemasaran tidak dapat 
diterima. 
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Artinya kinerja pemasaran mengalami pengaruh tidak langsung dari 
pemasaran internasional melalui orientasi komunikasi pemasaran. Pengusaha 
mebel rotan trangsan, gatak, sukoharjo tidak akan maksimal kinerja pemasarannya 
apabila tidak mampu menjawab permintaan pasar yang mendorong untuk orientasi 
komunikasi pemasarannya karena dapat diketahui bahwa lancarnya suatu bisnis 
itu apabila media komunikasi yang terjalin antara pihak pelanggan dan penjual 
lancar.  
Misalnya seorang pengusaha mebel rotan trangsan, gatak, sukoharjo 
mengalami kendala komunikasi pada bahasa inggrisnya padahal pemasaran 
produknya berskala internasional hal ini menuntut para pengusaha mebel rotan 
untuk menjawab permasalahan tersebut sehingga kegiatan bisnisnya bisa berjalan 
dengan lancar sesuai dengan yang diharapkan. 
Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian Patricia, dkk (2017) 
meunjukkan komunikasi pemasaran memediasi hubungan antara orientasi 
kewirausahaan dan kinerja serta merekomendasikan perusahaan harus 
meningkatkan strategi komunikasi pemasaran dan memperbaiki orientasi 
kewirausahaan dalam mencapai kinerja yang lebih baik. 
Namun, penelitian ini sejalan dengan penelitian Murray, dkk (2010) 
menunjukkan pada proses internal di mana orientasi pasar mempengaruhi kinerja 
di pasar ekspor. Penelitian tersebut juga menemukan mekanisme koordinasi 
menguat, dan strategi kepemimpinan biaya melemah, efek orientasi pasar terhadap 
pengembangan produk baru dan kemampuan komunikasi pemasaran. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Simpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk menemukan bukti empiris pengaruh visi 
kewirausahaan, pemasaran internasional terhadap orientasi merek, orientasi 
inovasi, orientasi komunikasi pemasaran terhadap kinerja pemasaran pada 
pengusaha mebel rotan di desa trangsan, kecamatan gatak, kabupaten sukoharjo. 
Dalam hal ini, orientasi merek, orientasi inovasi, orientasi komunikasi pemasaran 
bertindak sebagai variabel  intervening. Untuk menganalisis hubungan antar 
variabel tersebut, penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). 
Berdasarkan analisis dan pembahasan pada bagian sebelumnya, maka 
dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan variabel visi kewirausahaan (VK), 
pemasaran internasional (PI) terhadap orientasi merek, orientasi inovasi, orientasi 
komunikasi pemasaran terhadap kinerja pemasaran berpengaruh signifikan kecuali 
pada variabel orientasi merek.  
Hubungan pemasaran internasional terhadap orientasi inovasi dan orientasi 
komunikasi pemasaran berpengaruh signifikan dengan dimensi pengukuran 
pemasaran internasional melalui keunggulan kompetitif, peluang dan eksplorasi, 
meningkatkan pangsa pasar dan kepuasan pelanggan. Sedangkan pengaruh 
pemasaran internasional terhadap orientasi merek dan pengaruh orientasi merek 
terhadap kinerja pemasaran tidak signifikan dikarenakan ada beberapa dimensi 
pengukuran orientasi merek yang tidak dipakai dalam penelitian ini. 
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5.2.  Keterbatasan  
Penelitian ini telah memberikan hasil temuan tentang upaya peningkatan 
kinerja pemasaran yang diantesedeni visi kewirausahaan dan pemasaran 
internasional, dan di intervening orientasi merek, orientasi inovasi, orientasi 
komunikasi pemasaran secara stratejik. Dan implikasi-implikasi yang diajukan 
masih sangat terbatas hanya pada hal-hal yang berkaitan dengan variabel-variabel 
yang terkait dengan konstruk-konstruk penelitian tersebut dengan sasaran kinerja 
pemasaran.  
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah menyangkut objek penelitian 
dengan populasi yang masih sangat sedikit, tidak melibatkan perusahaan yang 
berskala besar, tidak membedakan (jenis) spesialisasi produksi / bidang kerja, 
tidak ada analisis atas kelompok skala perusahaan dalam industri, serta tidak ada 
analisis atas efek demografi responden. Keterbatasan lain adalah tidak adanya 
eksplorasi indikator indikator baru, selain yang telah direferensikan oleh peneliti 
terdahulu. Selain itu, penelitian ini tidak mengakomodir dan menganalisis input 
deskriptif atas hal-hal yang terkait dengan tema penelitian ini, selain yang ada 
dalam isian kuesioner. 
Keterbatasan juga terdapat pada alat ukur penelitian yaitu kuisioner yang 
disebarkan kepada responden dimana tidak mencantumkan pertanyaan-pertanyaan 
terbuka yang akan memungkinkan responden untuk mendeskripsikan jawaban 
sesuai dengan kondisi dan pengalaman yang ada pada perusahaan yang 
dikelolanya, sehingga dapat digunakan sebagai dasar yang lebih kuat pada 
perumusan implikasi manajerial hasil penelitian. 
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5.3. Saran  
Penelitian di masa yang akan datang dapat menguji ulang konstruk 
konstruk dalam penelitian ini dengan model yang mirip, atau menambahkannya 
dengan variabel-variabel baru seperti karakter lingkungan, orientasi strategis, 
ataupun orientasi pelanggan sebagai anteseden. Pada konstruk-konstruk endogen 
dapat pula dikembangkan variabel output seperti kinerja finansial ataupun 
keunggulan bersaing berkelanjutan. Kemudian, mungkin pula dikembangkan 
indikator-indikator lain secara lebih detil atau yang berbasis data sekunder dalam 
mengukur variabel-variabel penelitian. 
Penelitian mendatang juga dapat mengembangkan model hubungan dinamis 
di antara variabel-variabel penelitian ini, uji beda kinerja pada objek penelitian lintas 
industri maupun lintas perusahaan berskala besar, dengan anteseden faktor-faktor 
yang dikembangkan dari penelitian ini. Penelitian yang mendiskusikan pengaruh 
demografis manajer pemasaran seperti tingkat pendidikan, masa kerja, usia, dan jenis 
kelamin dalam hubungannya dengan upaya strategis peningkatan kinerja pemasaran 
juga penting dilakukan di masa yang akan datang. 
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KUISIONER PENELITIAN 
ANALISIS VISI KEWIRAUSAHAAN DALAM MENINGKATKAN 
KINERJA PEMASARAN 
(Studi Kasus Pada Pengusaha Mebel Rotan Desa Trangsan, Gatak, 
Sukoharjo) 
Kepada 
Yth. Responden 
Di Desa Trangsan, Gatak, Sukoharjo 
 
Assalamualaikum Wr.Wb. 
 Saya Maria Ulfa selaku mahasiswa IAIN Surakarta, Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam, Jurusan Manajemen Bisnis Syariah akan mengadakan penelitian 
tugas akhir di Desa Trangsan, Gatak, Sukoharjo dengan judul “Analisis Visi 
Kewirausahaan dalam Meningkatkan Kinerja Pemasaran” (Studi Kasus Pada 
Pengusaha Mebel Rotan di Desa Trangsan, Gatak, Sukoharjo). 
Saya mengharapkan partisipasi anda dalam memberikan jawaban atas 
segala pertanyaan pada lembar kuisioner ini. Segala informasi yang diperoleh 
ditunjukkan hanya untuk kepentingan penelitian dan identitas responden dijamin 
kerahasiaannya. 
Demikian surat permohonan ini saya buat atas kesediaan anda 
berpartisipasi dalam mengisi kuisioner ini saya ucapkan terima kasih. 
Wassalamualaikum Wr.Wb.  
 
Hormat Saya, 
 
 
Maria Ulfa 
132211001 
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Identitas Responden 
No   : 
Nama   :…..………………………………… (boleh tidak diisi) 
Jenis Kelamin  : ……….…………………………… (L/P) 
Nama Toko Mebel :……… 
Omset/bulan  : …..... (Juta) 
Modal   : …..... (Juta) 
Lama beroperasi : …..... (Tahun) 
Petunjuk Pengisian Kuisioner 
Berikan  jawaban  dengan  tanda  (√)  terhadap  semua  pernyataan  dalam  
kuesioner  ini dengan  memberikan  penilaian  sejauh  mana  pernyataan  itu  
sesuai  dengan  realita.  
Berikut adalah pilihan jawaban dari pernyataan kuesioner ini:  
 
Tabel Tanggapan Responden dalam Skala Likert 
Skala 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
 
Keterangan :   STS  : Sangat Tidak Setuju  S :  Setuju 
TS : Tidak Setuju   SS : Sangat Setuju 
N : Netral 
 
 
 
91 
 
 
 
Visi Kewirausahaan 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya memiliki pandangan jauh kedepan 
dengan menyusun perencanaan dan strategi 
yang matang, agar jelas langkah-langkah yang 
akan dilaksanakan 
     
2 Saya harus memiliki kreatifitas yang tinggi 
untuk memenagkan persaingan 
     
3 Saya memiliki sifat yang tangguh, kuat, dan 
tidak mudah putus asa 
     
 
Pemasaran Internasional 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya memiliki komitmen yang tinggi terhadap 
kualitas produk untuk mencapai keunggulan 
kompetitif 
     
2 Saya selalu berusaha membaca peluang pasar 
dan berusaha memenuhi kebutuhan pasar 
     
3 Saya berusaha meningkatkan pangsa pasar 
dengan memberikan kepuasan pada konsumen  
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Orientasi Merek 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Produk yang saya jual memiliki merek yang 
dikenal oleh konsumen  
     
2 Produk yang saya jual memiliki merek yang 
tidak dikenal oleh konsumen 
     
3 Produk yang dibeli konsumen berdasarkan 
merek yang saya tawarkan 
     
 
Orientasi Inovasi 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya berusaha memenuhi produk yang 
dibutuhkan oleh konsumen 
     
2 Saya berusaha menjadi pribadi yang kreatif 
dalam meningkatkan kebutuhan konsumen 
     
3 Saya berusaha memasarkan produk yang 
dijual memiliki potensi dan fitur yang baik 
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Orientasi Komunikasi Pemasaran (Promosi) 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Promosi yang saya sampaikan menekankan 
pada spesifikasi produk baru 
     
2 Promosi yang saya sampaikan menekankan 
pada atribut dan kegunaan dari produk baru 
     
3 Promosi yang saya sebar luaskan bersifat jelas 
dan tidak ambigu 
     
4 Produk baru yang saya luncurkan bersifat 
konsisten dari awal sampai akhir promosi yang 
disebarluaskan 
     
 
Kinerja Pemasaran 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya merasa volume penjualan dalam tiga 
tahun terakhir mengalami peningkatan 
     
2 Saya merasa pertumbuhan jumlah pelanggan 
dalam tiga tahun terakhir mengalami 
peningkatan 
     
3 Saya merasa mampu menjual produk yang 
saya targetkan dalam meningkatkan laba dari 
kegiatan bisnis pemasaran 
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